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VPLIV NOVIH KOMUNIKACIJSKIH VREDNOSTI NA
OBLIKOVANJE TURISTICNE PONUDBE MESTA ZAGREB

Namen raziskave v doktorski disertaciji je na znanstveni ravni sistemati¢no preuciti in
identificirati dejavnike, ki omogocijo iskanje odgovorov na zastavljena raziskovalna
vprasanja o problematiki oblikovanja novega komunikacijskega modela na turisticni
destinaciji mesta Zagreb. Glavni cilj doktorske disertacije je opredeliti nove prilozZnosti, ki
jih ponujajo komunikacijske vrednosti za izboljSanje organizacijske komunikacije na ravni
turisticne destinacije Zagreb. Ob upostevanju rezultatov raziskav, oz. empiri¢nega sporocila
in kreativnega vkljucevanja teoreticnih sporo€il, avtor na znanstveni ravni oblikuje in
predlaga nov komunikacijski model, ki bo na voljo Turisti¢ni skupnosti Mesta Zagreb. Poleg
participativnega komuniciranja in komunikacijskega vkljuCevanja povprasevanja kot Cetrtega
sektorja destinacije, nov komunikacijski model (na idejni raziskovalni ravni) predpostavlja
obstoj destinacijske menedzment organizacije (DMO), oz osrednje tocke komunikacijskega

sistema (organizacija in upravljanje), ki bo vklju¢evala nove komunikacijske tehnologije.

Turisticna skupnost Mesta Zagreb je, glede na svojo organizacijsko komunikacijo, v veliki
meri vkljuCena v javni sektor, kar se odraza na marginalizacijo mreZenja in udelezbe
zasebnega in civilnega sektorja ter sektorja povpraSevanja pri profiliranju politike razvoja
destinacije. TakSna organizacijska struktura ne omogoca uporabe vseh vrst (intrapersonalno,
interpersonalno in mnozi¢no) in podvrst (interpretacija, animacija ipd.) komuniciranja,
kot tudi smeri komuniciranja (horizontalno, vertikalno), kar na dolofen nacin favorizira
enosmerno komuniciranje. Zato je DMO vzpostavljen kot subjekt akumuliranega znanja v
novem komunikacijskem modelu, izvedeno je participativno komuniciranje iz organizacijske
ravni na destinacijsko (korporativno) raven ter je poudarjeno nujno komuniciranje s

povprasSevanjem kot enim izmed glavnih moderatorjev turisti¢ne ponudbe.

Doktorska disertacija je znanstveno raziskovalno delo, ki svojo znanstveno legitimnost
temelji na novem prispevku k svetovni znanstveni zakladnici na podrocju vkljucevanja
komunikacijskih vrednosti pri strukturiranju in delovanju komunikacijskega modela na

turisti¢ni destinaciji.

Kljuéne besede: komuniciranje, komunikacijski model, turizem, turisti¢na destinacija,

inovativnost.



THE INFLUENCE OF NEW COMMUNICATIONAL VALUES ON
THE DEVELOPMENT OF TOURIST DESTINATION OF THE CITY
OF ZAGREB

Research in a doctoral thesis was established at the scientific level with the aim to examine
and to enable answers to the referred research questions, raised regarding the problem of
conceiving a new communication model at Zagreb’s tourist destination. The main goal of
the dissertation is to identify new opportunities that offer communication values for the
promotion of organizational communication on the level of tourist destination Zagreb. As
a result of the research, namely the empirical message, the author conceives and proposes
a new communication model that will be on disposal to the Zagreb Tourist Board. The
new communication model (at the conceptual research level) in addition to participatory
communication, also recognizes the existence of a destination management organization
(DMO), which represents the central point of the communication system (organization and

management).

The Zagreb Tourist Board, through its organizational communication, is largely incorporated
in the public sector, reflecting the marginalization of networking and participation of the
private and civil sector and also of the demanding sector in profiling the development policy
of the destination. This kind of organizational structure does not allow the application of all
kinds (intrapersonal, interpersonal and mass) or a subtype (interpretation, animation etc.) of
communication as well as direction of communication (horizontally, vertically), which in some
way favors one-way communication. Therefore, DMO was set up in the new communication
model, as a subject of accumulated knowledge, deriving participatory communication from
the organization level to the destination level and indicating the necessary communication

with the demand, as one of the main moderators of the tourist offer.

The doctoral thesis is a scientific research work that establishes its scientific legitimacy in a
new contribution to the world’s scientific treasury in the field of inclusion of communication

values in structuring and operation of the communication model on a tourist destination.

Key words: communication, communication model, tourism, tourist destination,

innovation.



UTJECAJ NOVIH KOMUNIKACIJSKIH VRIJEDNOSTI NA RAZVOJ
TURISTICKE DESTINACIJE GRADA ZAGREBA

Istrazivanja u doktorskoj disertaciji utemeljena su s ciljem da na znanstvenoj razini prouce i
omoguce pronalazenje odgovora na postavljena istrazivacka pitanja o problemu koncipiranja
novog komunikacijskog modela na turistickoj destinaciji grada Zagreba. Glavni je cilj
doktorske disertacije identificirati nove moguénosti koje nude komunikacijske vrijednosti
za unapredenje organizacijske komunikacije na razini turisticke destinacije Zagreb.
Slijedom istrazivackih rezultata, odnosno empirijske poruke, autor koncipira 1 predlaze
novi komunikacijski model koji ¢e biti na dispoziciji Turistickoj zajednici grada Zagreba.
Novi komunikacijski model (na idejnoj istrazivackoj razini) akceptira, osim participativnog
komuniciranja, i postojanje destinacijske menadZment organizacije (DMO), koja predstavlja

sredi$nju toCku komunikacijskog sustava (organizacija i upravljanje).

Turisticka zajednica grada Zagreba po svojoj organizacijskoj komunikaciji u velikoj je mjeri
inkorporirana u javni sektor, $to se odrazava na marginalizaciju umrezavanja i sudjelovanja
privatnog i civilnog sektora te sektora potraznje u profiliranju politike razvoja destinacije.
Ovakva organizacijska struktura ne omogucava apliciranje svih vrsta (intrapersonalno,
interpersonalno i masovno) i podvrsta (interpretacija, animacija i sl.) komuniciranja, kao
1 smjerova komuniciranja (horizontalno, vertikalno), ¢ime se na stanovit nacin favorizira
jednosmjerno komuniciranje. Zbog toga je u novom komunikacijskom modelu postavljen
DMO kao subjekt akumuliranog znanja, izvedeno je participativnho komuniciranje iz razine
organizacije na razinu destinacije te je ukazano na nuzno komuniciranje s potraznjom kao

jednim od glavnih moderatora turisticke ponude.

Doktorska disertacija je znanstveno-istrazivacki rad koji svoju znanstvenu legitimnost temelji
u novom doprinosu svjetskoj znanstvenoj riznici na podrucju uklju¢ivanja komunikacijskih

vrijednosti u strukturiranje i djelovanje komunikacijskog modela na turisti¢koj destinaciji.

Kljuéne rijeci: komuniciranje, komunikacijski model, turizam, turisti¢ka destinacija,

inovativnost.



POVZETEK DOKTORSKE DISERTACIJE

1 UVOD

V uvodnem delu doktorske disertacije Vpliv novih komunikacijskih vrednosti na oblikovanje
turisticne ponudbe mesta Zagreb je bil predstavljen in identificiran problem in predmet
raziskovanja na turisti¢ni destinaciji Zagreb, ki je nadalje podrobneje obravnavan z dolocitvijo
raziskovalnih vpraSanj, katerih odgovori bodo dali jasno sliko komunikacijskih vrednot na
turisti¢ni destinaciji Zagreb in smeri, v katerih bi bilo treba te vrednote Se naprej razvijati.
Glede na zgoraj omenjeno, je v tem delu predstavljen tudi opis raziskovalnega namena in
ciljev, oz. preucevanja stanja na znanstveni ravni na podroc¢ju uporabe komunikacijskih
vrednosti kot osnove komunikacijske organiziranosti in pogojev za oblikovanje nove,

konkuren¢ne turisticne ponudbe na destinaciji.

1.1 Teoreti¢ne in idejne izhodis¢ne tocke

Turizem je zelo pomembna dejavnost za gospodarstva mnogih drzav (Sutalo in dr. 2011,
268), tako tudi za hrvasko gospodarstvo, kar potrjujejo podatki Strategije razvoja turizma v
Republiki Hrvaski, ki do leta 2020 predvideva »okoli 18,5 milijarde evrov turisticne porabe,
karje za 11 milijard evrov vec¢ kot v letu 2010« (Strategija razvoja turizma Republike Hrvaske
2013, 65). Tudi, »turizem hkrati vpliva na skoraj vsa podroc¢ja druzbenega in gospodarskega
razvoja nasplosno, obenem pa medsebojno deluje kompleksno in komplementarno ter je
globoko vkljugen v tokove vsakdanjega Zivljenja« (Cavlek in dr. 2011, 23). Po napovedih
Svetovne turisti¢ne organizacije (UNWTO) bo turizem do leta 2030 zabelezil 1,8 milijarde
prihodov tujcev (World Tourism Organization UNWTO 2011, 3). Evropska unija je v svojih
integracijskih procesih zaznala turizem kot eno izmed najbolj dinami¢nih in zahtevnih
dejavnosti, ki je vedno bolj prisoten ravno v mestih (Vukovi¢ 2006, 37-38). Ob upoStevanju
nedavnih napovedi o rasti prebivalstva, ki Zivi v mestih, od sedanjih 53 odstotkov na 70
odstotkov do leta 2050 (United Nation 2013), je jasno, koliko bo turizem v prihodnosti
dozivel bistveno preoblikovanje na urbanih obmocjih.

Komuniciranje, kot proces izmenjave informacij (Plenkovi¢ 1993, 66), ima najpomembnej$o
vlogo pri ustvarjanju vsebin turisticne ponudbe na destinaciji. Prav zaradi teh razlogov
je nastala ideja, da bi se na destinaciji Zagreb opredelile nove moznosti za vkljucevanje
komunikacijskih vrednot v proces razvoja turizma. Namrec, na podlagi spoznanj, ki temeljijo

na neformalnih pogovorih z delezniki, pa tudi z uporabniki storitev ter s spremljanjem razvoja



dogodkov na destinaciji, prevladuje mnenje, da delujo¢i model organizacijske komunikacije

ne uporablja dovolj u¢inkov komunikacijskih vrednosti, da bi ustvaril nove izdelke.

1.2 Opredelitev raziskovalnih vprasanj

Pod vplivom razvoja in napredka informacijske in komunikacijske tehnologije se rojeva
potreba po ustvarjanju nove ponudbe, kot nacina za konkurenéno uspesnost v turizmu.
Turisti¢na destinacija Zagreb ni izkljucena iz splosnih trendov, zato je razvoj nove ponudbe,
ki temelji na inovativni tehnologiji, nujen za preZivetje na vedno bolj konkuren¢nem trgu.
Zato raziskava temelji na naslednjih vpraSanjih:

(1) Ali inovativno vzdrZzevanje komunikacijskega sistema izpolnjuje ucinke druzbenega
kapitala druzbenih akterjev, organizacijskih nacel in ali ustvarja moZnosti za nastanek nove
kakovostne konkurenéne ponudbe (Granowetter 1973, Putnam 1993). Stevilni raziskovalci,
kot je Likar, so prepricani, da je invencija sposobnost odkrivanja novih vidikov ali odnosov
med stvarmi, pojavi in pojmi (Likar 2001, 17). Zato lahko re¢emo, da vzpostavitev novih
nacinov komuniciranja v odnosih med delezniki na turisti¢ni destinaciji bistveno doloca
kakovost odnosov med njimi.

(2) Kako s sinergijo znanjana prakseoloskiravniinnapodlagi zahtev in pri¢akovanj destinacije
razvitikomunikacijskimodel, kibo omogocil vi§joraven kakovostiin konkurenénosti ponudbe
turisti¢nih proizvoda in storitev na destinaciji Zagreb. Bistven odgovor na raziskovalno
vprasanje ponuja konstituiranje DMO - destinacijske menedzment organizacije (Grzini¢ in
Bevanda 2014; Jegdi¢2011). Destinacijska menedzment organizacija je, po mnenju Jegdica,
osrednji strokovno zasnovan subjekt, ki najbolj prispeva k kakovostnem notranjem razvoju
in konkurencnosti turisti¢ne destinacije (Jegdi¢ 2011, 58).

(3) V koliks$ni meri bo predlagana sprememba komunikacijske organizacije pri razvoju
turizma prispevala k razvoju trajnostnega turizma (vkljucitev domicilnega prebivalstva
v sprejetje politik razvoja turizma) v Mestu Zagreb kot turisticni destinaciji. Torej, kako
komunikacijski argument, ki temelji na komunikacijskih vrednostih, vpliva na procese
sinergije inovativnega potenciala udeleZencev (socialnega dejavnika) na destinaciji.

(4) Izjemno pomemben vpliv informacijske in komunikacijske tehnologije (ICT) v turizmu
(e-turizem) je spremenil nacin dostopa do turisti¢nih storitev ter nacin uporabe teh storitev,
vsenavzocne in zelo inovativne ICT pa potroSnikom zagotavljajo razli¢ne kanale za dostop
do storitev (Ukpabi in Karjaluoto 2017, 618, Garcia in Calatone 2002, 110). Iz tega dejstva

izhaja raziskovalno vpraSanje: ali lahko razvoj e-komunikacijskih medijev postavi turisticno



povpraSevanje v polozaj enega izmed najpomembnejsih nosilnih sektorjev (poleg javnega,
zasebnega in civilnega) v strukturi in delovanju sodobno organizirane turisti¢ne destinacije.
Z raziskovanjem povratnih informacij, tj. ocene pomembnosti komunikacijskih kanalov s
strani turistov (povprasevanje), se bodo poskusili opredeliti predhodni dejavniki, ki vplivajo

na uporabniski sprejem in uporabo e-turizma.

1.3 Namen in cilj

Namen raziskave v doktorski disertaciji je, na znanstveni ravni, omogociti iskanje odgovorov
na zastavljena raziskovalna vpraSanja o problemu vzpostavitve novega komunikacijskega
modela v turisti¢ni destinaciji Zagreb. Namre¢, komunikacijske vrednosti, kot je pojasnjeno
v znanstveni komunikoloski teoriji, svojo projekcijo najdejo v strukturiranju novih
komunikacijskih modelov (Plenkovi¢ 1993; Kunczik in Zipfel 2006; State in dr. 2015).
Torej, glavni namen doktorske disertacije je ustvariti nov komunikacijski model skozi
koncept vpliva komunikacijskih vrednosti na razvoj turisti¢ne destinacije Zagreb. Glavni cilj
doktorske disertacije je poiskati nove priloznosti za izboljSanje organizacijske komunikacije
na ravni turisticne destinacije Zagreb, kar pomeni raziskati tako komunikacijski dejavnik
vpliva na kakovost integracijskega procesa, ki omogoca sinergijo ustvarjalcev storitev in
mrezenje ponudnikov, kot tudi drugih deleznikov na turisticnem obmocju mesta Zagreb, ter

zasnovati nov komunikacijski model.

1.4 Terminologija in struktura dela

ZaboljSe razumevanje podroc¢ja, ki jih ta raziskovalni proces zajema, je ponujena podrobnejsa
opredelitev najpomembnejsih izrazov in terminov, vklju¢no z informacijo, komunikacijo,
komunikacijskim modelom, komunikacijskimi vrednostmi, komunikacijskimi mediji,
participativnim komuniciranjem, crowdsourcingom, destinacijsko menedzment organizacijo
(DMO), omrezjem, participativnim mrezenjem, druzbenim kapitalom, turisticno destinacijo,
turisticnim proizvodom ter inovativnostjo.

V zvezi s samo strukturo dela, prvo poglavje (uvod) daje osnovna pojasnila o problematiki
raziskovanja in raziskovalnih vprasanj, kot tudi o namenu in ciljih raziskovalnega dela kot
odgovora na zastavljena vprasanja. Uvodno poglavje vsebuje tudi razlago uporabljenih
terminov, zato da v znanstveno-raziskovalnem delu ne pride do nejasnosti. V drugem poglavju

(teoreti¢ni del) je predstavljena pregledana literatura komunikoloskega in turizmoloskega



podrocja. Tukaj so predstavljena ustrezna teoreti¢na spoznanja, povezana z raziskovalnim
problemom (komunikacijski model na turisti¢ni destinaciji). V tretjem poglavju (empiri¢ni
del) so predstavljene metode in tehnike, ki so uporabljene v tem raziskovalnem delu. Tudi
v tem delu je izvedena interpretacija rezultatov, pridobljenih v raziskavah, oz. valorizacija
hipotez. V Cetrtem poglavju (zakljucek) so podrobneje predstavljeni in pojasnjeni rezultati
raziskovalnega dela. Predvsem so oblikovana spoznanja in priporocila za prakticno uporabo
predlaganega komunikacijskega modela. Seveda so bila tudi poudarjena vprasanja, ki ostajajo
predmet raziskovanja. Sledijo reference (viri in uporabljena literatura), ki so uporabljene v

tem znanstvenem raziskovalnem delu. Struktura te celote je zakljucena s prilogami.

1.5 Hipoteze, metode in opredelitev vzorca

Hipoteze, dolo¢ene v doktorski disertaciji, predstavljajo izhodis¢no toc¢ko za odkrivanje
novih nac¢inov za oblikovanje komunikacijskega modela na turisti¢ni destinaciji. Prvih
devet hipotez se nanasa na staliS¢a akterjev pri oblikovanju turisticne ponudbe na turisti¢ni
destinaciji Zagreb, hipoteze st. 10 (10a in 10b), 11 in 12, pa so usmerjene k turistom,
obiskovalcem navedene destinacije.

Vteoreticnemdelusobileuporabljene naslednje znanstvene metode: metodaindukcije, metoda
dedukcije, metoda analize, metoda sinteze, metoda komparacije in metoda posploSevanja.
V raziskovalnem delu je bil uporabljen globinski intervju kot tehnika kvalitativne metode
zbiranja empiri¢nih podatkov, medtem ko je bila kot tehnika kvantitativne metode zbiranja
empiri¢nih podatkov, uporabljena anketa. Naklonjenost ali nenaklonjenost izprasevancev,
glede na dolocena staliS¢a v anketi, ki je bila opravljena za potrebe te disertacije, so bili
merjeni po Likertovi lestvici.

Zapotrebe disertacije so bile izvedene dve raziskavi. Prva raziskava se nanaSa na strokovnjake
oz. zaposlene v turizmu, akterje v okviru ustvarjanja novega poslovnega okolja za
oblikovanje inovativne ponudbe na destinaciji Zagreb. V tem primeru gre za reprezentativen
in stratificiran vzorec 325 izprasevancev (N = 325), vklju¢no z akterji (zaposleni na letaliscu,
turisti¢ni vodniki, taksisti, hotelirji, lastniki restavracij, zabavis¢nih centrov itd.), oziroma
nosilci ustvarjanja in ponudbe turisti¢nih proizvoda in storitev. Druga raziskava se nanasa
na turiste na destinaciji Mesta Zagreb. Zahvaljujo¢ vedno bolj intenzivni e-komunikaciji,
prihaja do vedno vecje interakcije med turisti in nosilci ponudbe turistiénih proizvoda na
destinaciji, zato turisti postajajo pomemben dejavnik pri razvoju turizma na destinaciji.

Njihovo zadovoljstvo s kakovostjo komuniciranja na destinaciji z nosilci ponudbe in z



domicilnim prebivalstvom je raziskano na reprezentativnem statisticnem vzorcu(N = 188).
Raziskave so vkljucevale osebe, starejSe od 18 let, oba spola in razli¢ne izobrazevalne
strukture. V obeh Studijah skupno Stevilo izprasevancev znasa (N = 513). Dobljeni rezultati
so obdelani s programskim paketom SPSS Statistics 24 for Windows. Za anketni vprasalnik,
ki se nanaSa na akterje na turisti¢ni destinaciji Mesta Zagreba, so uporabljene naslednje
analize: opisna statistina analiza, Kolmogorov-Smirnov test, faktorska analiza in regresijska
analiza. Za anketni vprasalnik, ki se nanaSa na turiste na turisticni destinaciji Mesta Zagreb,
so uporabljene naslednje statisti¢ne analize: opisna statisticna analiza, Kolmogorov-Smirnov

test in testi za preverjanje statisticno znacilnih razlik med razli¢nimi podvzorci.



2 TEORETICNI VIDIKI KOMUNIKACIJSKIH VREDNOSTI NA
TURISTICNI DESTINACIJI

V teoreti¢nem delu so podrobno obdelani strokovna literatura, teoreti¢na izhodi$¢a in analize,

povezane z opredeljenim problemom raziskave.

2.1 Komunikoloski vidiki turizma

Z vidika raziskav in uporabe modela komuniciranja na podrocju turizmu je pomembno
dejstvo, da turizem enakomerno dolo€ajo vse tri vrste komuniciranja - intrapersonalno
(avtopoeticno), interpersonalno (zivo) in mnozi¢no (nezivo) medijsko komuniciranje.
Intrapersonalna komunikacija ali notranji govor je, preprosto povedano, pogovor s samim
seboj, s katero pa se analizira lastno ravnanje (Lukacevi¢ in dr. 2016, 92). Interpersonalna
komunikacija za Tubbsa predstavlja osnovno enoto komunikacije, osnovni element te oblike
komunikacije pa je raven intimnosti med stranmi, ki komunicirajo. Tubbs navaja tudi, da ta
oblika komunikacije v najvecji meri vkljucuje neformalne, vsakodnevne pogovore. (Tubbs
2013, 50). Mnozi¢na, oziroma medijska komunikacija pomeni tisto komunikacijo, ki poteka s
posredovanjem, vir sporocila je dolo¢eni medij, takSno sporocilo pa ni namenjeno majhnemu
Stevilu ljudi, kot v primeru interpersonalne ali intrapersonalne komunikacije, temve¢ ve¢jem
Stevilu ljudi, oz. mnozicam. (Tubbs 2013, 55). Poleg teh navedenih vrst komuniciranja se v
delu posebej poudarjajo in pojasnjujejo pojmi sublimirane komunikacije (Plenkovi¢ 2015,

1) ter animacije in interpretacije.

2.2 Turisti¢na destinacija

Izraz turisti¢na destinacija se nanasa na dolo¢eno turistiéno obmocje, regijo, drzavo, vec
drzav, celotni kontinent, oz. obmocje, prepojeno z omrezji medsebojno odvisnih odnosov,
povezanih s turisti¢no dejavnostjo, temelji pa na procesu komuniciranja (Murphy in dr.
2000; Cavlek in dr. 2011). Torej, za izraz destinacija »se $teje optimalno sestavljen in trzno
prilagojeni prostor, ki z razvojem pomembnih in prevladujocih zmogljivosti na destinaciji
zavestno ustvarja predpostavke, ki bodo omogocale dolgorocno doseganje dobrih turisti¢nih
rezultatov v primerjavi s konkurenco« (Magas 1997, 20). Z evolucijo turizma se je razvila
tudi turisticna destinacija, oz. dolo¢ene lokalitete, ki so morale ustvariti nov turisti¢ni

proizvod, da bi se prilagodile novim trznim spremembam, kar bi pomenilo, da se ponudba



turisti¢ne destinacije nenehno spreminja in je njena sprememba v veliki meri odvisna od trga

(Magas 1997, 21-22).

2.3 Turisti¢ni proizvod in storitev

Veljkovi¢ in Colari¢-JakSe opredeljujeta turisticni proizvod kot predmet trgovine, oz.
izmenjave med ponudbo in povprasevanjemnapodrocjuturizma. Tapredstavlja glavni element
turisti¢cne ponudbe. Beseda “proizvod” pomeni materialno dobrino, fizi€no oprijemljivo, ki
na nek nacin zadovoljuje potrebe turistov. Vendar, kot je Ze navedeno v prejs$nji opredelitvi,
izraz proizvod ni ve¢ mogoce gledati samo s tega vidika (Veljkovi¢ in Colari¢-Jakse 2014,
49). Torej, turisti¢ni proizvod ne vklju€uje le materialnih, oprijemljivih stvari, temve¢ tudi
razlicne neoprijemljive elemente, kot so gostoljubnost lokalnega prebivalstva, vzdusje na
turisti¢ni destinaciji itd. (Cavlek in dr. 2011, 64). Cooper in Hall ponujata podobno opredelitev
turisti¢nega proizvoda, z opredelitvijo proizvoda kot skupka dozivetih izkuSen;j turistov na
doloceni destinaciji. Kombinacija ve¢ vrst turisticnih proizvodov ustvarja Siroko paleto
izkusenj, pri katerih lahko potrosniki (turisti) pridobijo izkusnje, ki bodo ¢im blizje ustrezale
njihovim Zeljam in povpraSevanju. Ta nacin zdruZevanja vec oblik turisti¢nih proizvodov
predstavlja izziv za turizem, in je to najti pravo kombinacijo teh oblik za izpolnjevanje
razli¢nih profilov potrosnikov (Cooper in Hall 2008, 13). Celotna turisticna ponudba
dolocene turisti¢ne destinacije je skupek komunikacijskih procesov Stevilnih subjektov, ki
z raznovrstnimi ponudbami i8¢ejo svoj polozaj na trgu. Zaradi tega je zanimiva uporaba
termina “turisti¢ni proizvod”, saj turist skoraj nikoli ne kupuje le ene in edine storitve med

svojim bivanjem na doloceni destinaciji (Veljkovi¢ in Colari¢-Jakse 2014, 54).

2.4 Turisti¢na organizacija in konkurenc¢nost destinacije

Ce se turistiéni proizvod obravnava kot rezultat individualnega in personaliziranega
pristopa k njegovemu ustvarjanju ter ¢e se turisticna destinacija opredeli kot sistem, v
katerem potekajo razli¢ni procesi pri delovanju razli¢nih skupin akterjev, postane jasno, da
usklajevanje omenjenih dejanj zahteva obstoj turisticne organizacije, ki predstavlja centralno
tocko v enem tako velikem, dinami¢nem in pogostim spremembam podloznemu sistemu.
Maga$ poudarja, da so Stevilni avtorji podali razlicne opredelitve o tem, kaksna naj bi morala
biti turisti¢na organizacija in katere naj bi bile njene funkcije, kot skupni imenovalec, ki

pa izhaja iz teh Stevilnih opredelitev, ter navaja: “Vsekakor lahko za turisti¢ne organizacije



recemo, da so to organizacije, ki povezujejo razlicne javne in zasebne interese v omreZzja, za
krepitev in pospeSevanje turizma krajev, regij, drzave, oz. destinacije”(Maga$ in dr. 2018,
72). Za uspesno razvijanje turistine destinacije pod upravljanjem taksSne organizacije je
potrebno delati na razvoju njene konkurenénosti (Crouch in Ritchie 1999, 137; Mihali¢ 2000,
65; Buhalis 2000, 106; Dwyer in Kim 2003, 374; Enright in Newton 2004, 777). Buhalis,
na primer, vidi konkuren¢nost kot glavni dejavnik za dolgoro¢ni razvoj in obstoj turisti¢ne
destinacije, zagotavljanje konkurencnosti pa bi moralo biti glavna funkcija menedzmenta
turisticne organizacije (Buhalis 2000, 106), medtem ko sta Dupeyras in MacCallum pojasnila,
da konkurenc¢nost destinacije pomeni, da ponuja atraktivne in inovativne storitve z racionalno
uporabo razpolozljivih virov (Dupeyras in MacCallum 2013, 14). Maga$ poudarja, da
destinacijo vidi kot sistem, v katerem konkurencnost izhaja iz ucinkovitosti njegovega
menedzmenta, ki naj bi se ukvarjal z razvojem turisticne ponudbe in upravljal s kadrovskimi
in tehnolo8kimi viri v tem razvoju (Magas 2003, 52-53). Prav tako Enright in Newton v ¢lanku
Tourism Destination Competitiveness: A Quantitative Approach, poudarjata, da so za razvoj
turisti¢ne destinacije kljucni konkurencni dejavniki same destinacije (Enright in Newton 2004,
777). Teoreticne raziskave konkurencnosti dolocene destinacije so povzrocile oblikovanje
razli¢nih modelov konkurencnosti, katerih cilj je bil jasno pokazati kateri so bistveni dejavniki,
ki vplivajonarazvoj doloc¢ene destinacije in kako se lahko meri konkurenc¢nost. Izlo¢eni modeli
v delu so Porterjev, Dwyer-Kimov in Ritchie-Crouchov model. Glede na zgoraj navedeno
obstaja jasna potreba po stalnem raziskovanju in prilagajanju organizacijskega sistema v
turizmu, tj. potreba po opuscanju obstojecih organizacijskih modelov in na¢inov upravljanja
v turizmu ter krepitvi vloge inovativnosti na tem podrocju, z vec¢jo stopnjo udelezbe vseh

udelezencev v turizmu in spremembo komunikacijske paradigme.

2.5 Destinacijska menedZment organizacija (DMO) in komunikacijska organizacija

na drugih sodobnih destinacijah

Ce se za glavno predpostavko opredelitve turistiéne destinacije §teje dejstvo, da se lahko
obravnava kot en sistem, v katerem delujejo razlini akterji, v tem primeru opredelitev, ki
jo Buhalis daje za izraz Destinacijska menedzment organizacija (DMO), postane zelo jasna.
Namre¢, on opredeljuje DMO kot osrednjo tocko tega sistema, oz. organizacijo, ki skrbi za
nacrtovanje razvoja turizma in ima sredstva za izvajanje akcij, ki bodo prispevale k doseganju
strateskih ciljev (Buhalis 2000, 98).Buhalis poudarja tudi, da so osnovni strateski cilji DMO

skrb za dolgoroc¢ni razvoj lokalnega okolja in trajnostni razvoj turizma (usklajenost med



ekonomskim, ekoloS§kim in druzbenim okoljem), skrb za zadovoljstvo turistov in skrb za
povecanje profita ali dobicka turisti¢nih podjetij. Destinacijska menedzment organizacija,
po Buhalisu, mora upravljati z navedenimi cilji in jih organizirati tako, da njihovo
uresni¢evanje enakomerno ustreza potrebam in zeljam vseh udelezencev na destinaciji.
Odsotnost organizacije in delovanja ciljne organizacije bi v tem primeru ogrozilo odnose
med delezniki, doseganje strateskih ciljev ter s tem tudi konkurencnost in nenehen razvoj
turisticne destinacije (Buhalis 2000, 99).

Jovan Popesku navaja, da obstajata dva predpogoja za delovanje destinacijske menedZment
organizacije - uc¢inkovit model in organizacijska struktura ter vizija in liderstvo. Popesku
pojasnjuje, da je za ustvarjanje uspesSne turisticne destinacije tega turisticnega izdelka
potrebno, da vsi tisti, ki sodelujejo znotraj tega sistema, povecajo zavedanje glede skupnih
ciljev in ustvarjanja jasne vizije, tj. strategije, ki bo omogocila uspesno izvedbo vnaprej
doloc¢enih nalog in doseganje rezultatov. Ravno zaradi raznolikosti akterjev v sistemu je
potrebna tudi jasna delitev vlog in pristojnosti, 0z. mora biti struktura dela, organizirana na
nacin, da se delezniki medsebojno dopolnjujejo, da so njihova v¢asih nasprotna stalis¢a ¢im
bolj zmanjSana in da njihovo sodelovanje omogoc¢i uspesno delovanje in razvoj turizma v
turisti¢ni destinaciji (Popesku 2009, 255).

Na Hrvaskem in v svetu obstajajo turisti¢ne destinacije na razli¢nih ravneh, ki svoje strategije
razvijajo z moc¢nim fokusom na razvoju destinacijskega menedzmenta. To so, na primer,
regionalna turisti€na destinacija Istrska Zupanija, turisticna destinacija Ljubljane, medtem
ko je v delu za podrobnejsi opis delovanja turisticne menedzment organizacije predstavljena
Dunajska turisti¢na organizacija. Njene glavne naloge so spodbujanje razvoja in promocija
dunajskega turizma, zastopanje interesa zvezne drzave Dunaj na podro¢ju turizma,
ciljno trzenje, sodelovanje v postopku izdaje mestnih ukrepov, ki se nanaSajo na turizem,
spodbujanje in organizacijo pomembnih dogodkov ter spodbujanje lokalnega prebivalstva k
sodelovanju pri razvoju turizma (Gesetz betreffend die Tourismusférderung in Wien; Wiener
Tourismusforderungsgesetz, 3.¢l.).

V dunajski turisti¢ni strategiji poudarjajo, da je njihovo turisticna skupnost pravilno
obravnavati kot PR in trzno agencijo, ki si skupaj s svojimi partnerji prizadeva uresniciti svoje
strateske cilje, dolocene v strateSkem dokumentu za razvoj dunajskega turizma, ki je produkt
skupnih dejavnosti Turisti¢ne skupnosti, Mesta Dunaj in turisti¢ne industrije. V Strategijije Se
posebej pomembno dejstvo, da ni bila nikoli dosezena tako visoka raven sodelovanja razlicnih
skupin in akterjev, ki sestavljajo turisticno industrijo, Se pomembneje pa vklju¢enosti mesta

Dunaj in lokalnega prebivalstva. Namre¢, pri nacrtovanju in opredelitvi svojih strateskih



ciljev je navedena destinacijska menedzment organizacija povezala veliko Stevilo turisticnih
strokovnjakov, ki naj bi ocenili sedanje turisticno stanje na Dunaju in dolocili najvecje
izzive za prihodnje obdobje. Poleg domacih strokovnjakov je DMO Dunaj delovala tudi
na mednarodni ravni s posvetovanjem s Stevilnimi tujimi strokovnjaki o navedenih temah.
Eden od najpomembnejsih korakov pri dolo¢anju lastnih ciljev in postavitvi nove strategije
za razvoj turizma je uporaba Crowdsourcing, s katerim so bili obiskovalci mesta Dunaj in
lokalno prebivalstvo vkljuCeni v proces razvoja strategije, s ¢imer jim je bilo omogoceno, da
ponudijo svoje videnje smeri, v kateri se mora Dunaj premikati v turisti¢cnem smislu, izraziti

svoja staliSCa in aktivno sodelovati pri razvoju Dunaja kot turisticne destinacije.

2.6 Turisti¢na organizacija na destinaciji mesta Zagreb

V mestu Zagreb, ki je opredeljeno kot turisticna destinacija v sferi turizma, ima vlogo
osrednje turisti¢ne razvojne organizacije lokalna turisti¢na organizacija - Turisti¢na skupnost
mesta Zagreb. Turisticna skupnost mesta Zagreb je bila ustanovljena 29. aprila 1992, na
podlagi Zakona o turisti¢nih skupnostih (Turisti¢na skupnost mesta Zagreb 2015). Vendar pa
je Hrvaski parlament leta 2013 sprejel Strategijo razvoja hrvaskega turizma do leta 2020, v
kateri se, med drugim, kot eden od na¢inov razvoja turizma, omenja ustanovitev destinacijske
menedZzment organizacije. Namre¢, v Turisti¢ni skupnosti mesta Zagreb je mogoce opaziti,
da komunikacija v zvezi z razvojem turizma poteka med organi, ki se nahajajo v hierarhi¢cnem
redu. Zato predlog za ustanovitev destinacijskih menedzment organizacij v tem primeru
predpostavlja povecano udelezbo predstavnikov lokalnega prebivalstva ali oblikovanje tako
imenovanih lokalnih akcijskih skupin, tako da se bo spremenil obstojeci komunikacijski
model Turistine skupnosti mesta Zagreb, s ciljem krepitve upravljavske ucinkovitosti in
povecanja konkuren¢ne prednosti Zagreba v primerjavi z drugimi evropskimi destinacijami.
Prav tako, kar je razvidno iz primera Destinacijske menedzment organizacije Dunaj, bi
uresni¢itev navedenega predloga zagotovo vodila k vecji stopnji participacije sektorja
povpraSevanja, oz. samih turistov ki, kot je ze bilo ugotovljeno, lahko v veliki meri prispeva

k razvoju strateskih ciljev in turisticne destinacije.

2.7 Komunikacijski modeli in njihova uporaba v turizmu

Pri preucevanju enega takSnega fenomena kot je komuniciranje, je bilo ugotovljeno, da

so Stevilni teoretiki in znanstveniki poskusali opisati komuniciranje z uporabo razli¢nih



modelov, pri cemer so ti modeli spremenljivi, nestalni in dinamicni pojavi, kar pravzaprav
ni presenetljivo, saj je komunikacija nekaj, kar je tesno povezano, oz. odvisno od razli¢nih
socialnih in tehni¢nih znacilnosti okolja, v katerem poteka komuniciranje. Modeli
komuniciranja so, kot navaja State, miselne tvorbe in predstave posameznikov ali skupin
avtorjev o konceptualizaciji vsebin in komunikacijskih funkeij (State in dr. 2015, 311). Da
bi se lahko sploh analiziralo kakSen komunikacijski model bi bil primeren za optimalno
delovanje turisti¢ne destinacije, je bilo treba predstaviti nekatere osnovne komunikacijske
modele, ki so vplivali na razvoj komunikologije, ki bi pa pomagali v oblikovanju
komunikacijskega modela, za katerega se Steje, da bi najbolj pozitivno vplival na sfero
turizma na obmocju turisticne destinacije Mesta Zagreb. Predstavljeni so modeli Laswella,
Shannona in Weaverja, Osgooda in Schramma, Koszyka in Pruysa, Prakkea, Vrega, Novosela
in Plenkovi¢a. Od prvotnih, enosmernih modelov komunikacije so se s€asoma razvili
kompleksnejsi modeli, ki zahtevajo, da je celoten proces rezultat interakcije, izmenjave
informacij z aktivnimi udeleZenci na obeh straneh komunikacijskega kanala. Enaka
situacija se dogaja s komunikacijskimi modeli v turizmu. Namre¢, turizem je dosegel tisto
stopnjo, pri kateri ni mogoce enostransko izbirati in se odlociti kaj se bo plasiralo, prodalo,
predstavilo. Ta izbira je lahko uspesna le, ¢e temelji na odzivih in povratnih informacijah
uporabnikov zadevnih storitev in proizvoda. Vendar pa je pomembno poudariti, da je pojav
interneta pripeljal komunikacijski proces do precej bolj kompleksne ravni od navedenega,
zato je danes vsak nagovor obCinstvu v smislu oglaSevanja, promocije in trzenja odvisen od
aktivnosti tega istega obcCinstva, oz. je rezultat njegove povratne informacije o dolo¢enem
izdelku ali storitvi. Zato se ne more ve¢ govoriti o obCinstvu. Gre za aktivne udelezence pri
oblikovanju turisti¢nega izdelka, ki so prevzeli glavno vlogo pri dolo¢anju novih pravil in

delovanja trga (Coskun in Yilymaz 2016, 1).

2.8 Ravni komuniciranja v turizmu

Ko gre za ravni komuniciranja v turizmu se pravzaprav misli na vertikalno komunikacijo
v procesu razvoja turisticne destinacije. Toda, nikakor ne smemo spregledati pomen
horizontalnega komuniciranja v okviru in znotraj vsake izmed ravni vertikalne strukture
sistema komunikacije v turizmu. Vertikalna komunikacija je razdeljena v S$tiri osnovne
ravni. Na prvi stopnji delujejo podjetja, ki zagotavljajo turisti¢ni proizvod in storitev.
Namre¢, Buhalis in Cooper poudarjata, da je za razvoj turisti¢nih proizvoda in destinacije

pomembno, da navedena podjetja svoje lastne strategije in konkuren¢na razmisljanja



nadomestijo s skupno strategijo in da vsi skupaj delujejo tako, da pritegnejo ¢im ve¢ gostov
na ¢im bolj kakovosten nacin (Buhalis in Cooper 1998, 334). Potem so tukaj rezidenti, oz.
lokalno prebivalstvo, ki je vedno bolj vklju¢eno v proces razvoja turisticne destinacije ter
turisti posiljatelji povratnih informacij, ki pa so bistvene za boljSe oblikovanje turisticnega
izdelka. Na drugi ravni se nahaja turisti¢cna menedzment organizacija, ki povezuje vse
deleznike v koordinirano, funkcionalno in usklajeno organizacijsko celoto in ki mora
omogociti zadovoljstvo vseh deleznikov v omenjenem komunikacijskem sistemu, saj je
le na ta nac¢in mogoc¢e govoriti 0 uspeSnem razvoju turisticne destinacije. Tretja raven se
nanaSa na drZzavno raven, ki je sestavljena iz Vlade, ministrstev, agencij in inStitutov, ki
delujejo na podroc¢ju turizma. Na tej ravni je opredeljena potreba po jasni razdelitvi vliog
in dolznosti, kar bo znatno prispevalo k lazjemu pretoku informacij in boljsi povezanosti
z drugimi ravnmi, kar bo pozitivno vplivalo tudi na strateski razvoj hrvaskih turisti¢nih
destinacij (Maga§ 2018, 126). Zadnja, Cetrta raven predstavlja tisto globalno, v kateri

komunikacijski proces poteka zunaj drzavnih meja.

2.9 Komuniciranje in turisticno doZivetje

Pri delu je bil opazovan komunikacijski proces, odvisno od razvojnih faz turisticnega
doZivetja. Ugotovljeno je, da je intrapersonalna komunikacija prva oblika, ki se pojavi v tem
procesu. V njej, tudi pred samim potovanjem, tj. med nacrtovanjem potovanja, turist pod
vplivom zbranih informacij ustvarja podobo doloc¢ene turisti¢ne destinacije. Po omenjeni fazi
sledi faza potovanja, v kateri deluje interpersonalna komunikacija, s katero se ustvarjena slika
dopolnjuje ali pa spreminja zaradi izmenjave informacij. V fazi bivanja na dolo¢eni destinaciji
interpersonalna komunikacija doseze najvi§jo raven zaradi udelezbe turistov v Stevilnih
aktivnostih na tej destinaciji. Zadnja faza je tista, v kateri se turist vrne s potovanja in v kateri
se prepletata dve obliki komunikacije: intrapersonalna, skozi katero turist ustvarja vtise o

celotnem turisticnem dozivetju ter interpersonalna, ki vkljucuje pripovedovanje teh vtisov.

2.10 Interpretacija in animacija - klju¢ komunikacije v turizmu

Za interpretacijo (lat. interpretatio) se Steje vsaka razlaga, razumevanje, miselni proces, ali
predstavitev, izjava, s katero se ugotovi smisel ali pomen nekaterega pojava, besedila, zakona
in dr. (Hrvaska enciklopedija 2017). Ker se interpretaciji pogosto pripiSe izobrazevalni

znacaj, saj je ta svojevrsten prenosnik informacij, se v delu posebej poudarja njen pomen



pri obogatitvi obstojeCih znanj in dozivetij novega, pripovedovanje zgodbe o dolo¢enem
zasnovana interpretacija na dolo¢enem turisticnem obmocju je lahko klju¢na za spreminjanje
zavesti prostorske identitete (Markovi¢ in Fuerst-Bjeli§ 2015, 74).

Veliki komunikacijski pomen na turisticnem obmoc¢ju ima tudi animacija ali komunikacijske
vescine osebja (Ravkin 1989; Gali¢i¢ in Ivanovi¢ 2008; Cerovi¢ 2008; Tomka 2009).
»Animacijski programi se ponujajo turistom, da lahko dozivijo izbrano turisticno destinacijo
ali pricakovani program, s katerim Zelijo doziveti motiv prihoda v destinacijo ali objekt. Vsi
programi, vkljuéno z animacijskimi programi, se nenehno spreminjajo glede na spremembe,
ki povzro€ajo stalne spremembe in razvoj znanosti in tehnologije« (Cerovi¢ 2008, 21).
Animacija je vrst interpersonalne in interaktivne komunikacije, ki jo za¢ne animator, z
namenom animiranja enega ali ve¢ udelezencev, tako da jih spodbudi k opravljanju dolo¢ene
dejavnosti (Tomka 2009, 16). Pravocasna, pravilna, celovita, dobro usmerjena in na pravi
nacin izrazena informacija s strani animatorja, je predpogoj za dozivetje in uspes$no vzdusje

animacijskega programa.

2.11 Socialna omreZja kot generator sublimirane komunikacije

V komunikacijski proces na turisti¢ni destinaciji vse bolj prodira sublimirana komunikacija
(Plenkovi¢ 2015, 2). Nenehno ustvarjanje in dopolnitev sta klju¢na elementa uspeha vsake
turisticne ponudbe, bistvo teh sprememb pa je vsebovano v kakovostni komunikaciji. S
sublimirano komunikacijo akterji v turizmu spodbujajo spremembe in se spreminja raven
komuniciranja in ustvarjanja, dodana vrednost v tej vrsti komunikacije pa je tehnologija
ICT, zlasti uporaba socialnih omrezij (Facebook, Instagram, YouTube, Tripadvisor,
WhatsApp, Pinterest, Snapchat in Twitter), ki so postali svetovni komunikacijski fenomen,
saj imajo uporabniki moZnost aktivnega sodelovanja pri ustvarjanju vsebine, ki jim daje
obcutek pripadnosti (Ganim Barnes in dr. 2008, 37). S pojavom in razsiritvijo tega nafina
komuniciranja se je oblikoval povsem nov sistem mobilne komunikacije, ki sluzi hitri
izmenjavi informacij pri promociji dolocenih storitev in proizvoda, kjer imajo uporabniki
socialnih omrezij priloznost in svobodo ustvarjanja razli¢nih druzbenih vsebin (Hoegg in dr.
2006, 40).



2.12 Turisti¢na komunikacija v vsakdanjem Zivljenju lokalne skupnosti

Vsakdanje Zivljenje lokalne skupnosti je najpogostejsi predmet interesa gostov, ki Zelijo
spoznati drugacen Zivljenjski slog, od tistega v svojem kraju prebivanja. Avtorji iz podroc¢ja
turizma se zato upraviceno sprasujejo, kakSne so vse moznosti na voljo ¢loveku, da
ustvarjalno prezivi svoj prosti Cas, ki je postal osrednja toc¢ka turizma in turisti¢énih potovanj
(Gavranovi¢ 2015, 113). Sodoben turist Zeli poskusiti lokalne gastronomske specialitete,
spoznati kulturno dediS¢ino skozi lastno izkusnjo, oziroma pripravljati jedi ali sodelovati
v katerem izmed folklornih dogodkov ter deliti informacije in izkusnje s svojim okoljem.
»Turizem kot polifunkcionalni pojav ni le gospodarska dejavnost, temveC je predvsem
socialno-kulturni fenomen. Osnovni motivatorji turisticnih gibanj so: naravne cloveske
teznje po odkrivanju neznanih podrocij, ljudi in obicajev, verske pobude, zdravstveni,
Sportni, rekreacijski, zabavni, raziskovalni, poslovni, potopisni, pustolovski in drugi motivi

in stremljenja« (Gavranovi¢ 2015, 113).

2.13 Komunikacija pri ustvarjanju turisti¢nega in destinacijskega imidza

Stevilne raziskave so pokazale, da destinacijski imidZ postaja eden od klju¢nih dejavnikov
pri izbiri doloCene destinacije, jasen in ucinkovit nacrt trzenja pa to destinacijo razlikuje
od konkurentov na trgu (Prebezac in Mikuli¢ 2008, 165; Puh 2014, 483). Ustvarjanje
destinacijskega imidza je klju¢nega pomena za boljSe razumevanje v kulturoloskem
smislu in gre za trajni in premisljeni proces (Popesku in Gaji¢ 2009, 171; Gavranovi¢
2015, 73; Echtner in Ritchie 2003, 37), iz Cesar izhaja, da ga je treba pazljivo opredeliti in
determinirati, brez moznosti, da bi pustili prostor za pretirana presenecenja ali nejasnost.
Teoretiki in raziskovalci vedenja potrosnikov so ugotovili, da imajo ravno turisticne
podobe in vtisi (impresije) odloCilen vpliv na izbiro in vrednotenje turisticne destinacije
in s tem boljsi trzni polozaj ponudnikov turistiénega blaga in proizvoda, oz. da so osnovni
cilji ustvarjanja imidza spodbujanje rasti ekonomije, gospodarstva, investicij in turizma
na splosno (Brezovec 2012, 90; Popesku in Gaji¢ 2009, 172). Tukaj je treba skrbno lociti
koncept podobe (imidza) dolocene destinacije in sporocila, ki ga ta poSilja, torej ki doseze
prejemnika (Bouldnig 1956, 7). Pri¢akovati je, da bodo imele kulturne razlike med prejemniki
pomembno vlogo pri dolocanju pomena in sprejemanju vsebine turisticnih sporocil. Ko je
proces oblikovanja imidza javnostim pojasnjen kot proces projekcije identitete, se vstopa

v raziskovalno podroc¢je komunikologije (Brezovec 2012, 92). Z namenom raz¢lenitve in



dojemljivosti turisti¢éne podobe (imidza), kulturoloske Studije ponujajo vec ravni, na katerih
se opredeljuje komuniciranje. V tem delu je posebej poudarjen semioti¢ni in ritualni pogled
v komuniciranju (Brezovec 2012, 93), saj sta pomembna za poglobljeno razumevanje
komunikacijskih procesov. Ritualno komuniciranje temelji na udelezbi ¢lanov in partnerstvu
med njimi, komunikacija pa se preucuje z mnenji in prepricanji, ki jih dolo¢ene skupine ljudi
o tem sporocilu delijo, medtem ko je semioti¢ni pogled opredeljen kot interakcija, ki doloci

posameznika kot ¢lana dolo¢ene skupine (Carey 1989, 18; Fiske 2005, 18).

2.14 Participativno komuniciranje

Izraz participacija v sodobnih druzbenih tokovih je v glavnem povezan s prizadevanji
drzavljanov za vkljuc¢evanje v druzbene procese, zato je sam izraz opredeljen kot »sodelovanje
drzavljanov v procesih oblikovanja, sprejemanja in izvajanja javnih politik« (Hrvaska
enciklopedija 2017). PreprostejSe povedano, gre za (so)delovanje pri izvajanju nekaterega
dela ali bolj pogosto, odlo¢anje o necem.

V sodobnem razumevanju komunikacijske organizacije turisti¢ne destinacije je mogoce
videti tudi mnoge znacilnosti korporativnosti, zdruzevanja in soodlo¢anja, ne glede na to,
da razvoj turizma predpostavlja sodelovanje zasebnega in javnega sektorja (Comié¢ 2004,
17; Brezovsek 1995, 201). Za raziskavo v tej nalogi je bistvenega pomena, da se v tem
primeru ponudi uporaba nacela participativne demokracije, oz. model, ki presega raven
sodelovanja zaposlenih pri odlocanju podjetja in sega v visjo integrativno raven. Ta visja
integrativna raven, ko gre za turizem, je turisticna destinacija, ki se lahko z vidika interesov
njenih udelezencev pogojno razume kot sodobna korporacija. Demokratsko komuniciranje
na tej ravni v participativnem argumentu najde svojo pravo projekcijo (Brezovsek 1995, 200;
Vreg 1990, 14; Kejzar 2003, 2). Vsaka sodobna organizacija, zlasti ko gre za korporacije,
podjetja in male poslovne subjekte, si prizadeva doseci gospodarsko stabilnost, kar pomeni
dobro opredeljene poslovne in strateske cilje, ki jih pogojuje organizirana komunikacija
(Kejzar 2003, 1). Po drugi strani pa uspesSna turisti¢na destinacija, poleg zasebnega sektorja,
v veliki meri vkljucuje civilni in Se posebej javni sektor. Prav tako celotni naravni (voda,
gore, prometna infrastruktura, klima, flora in favna) ter socialni (znanje, kultura, tradicija...)
potenciali, ki so osnova za razvoj turizma, predstavljajo javno dobro, ki ga je mogoce uspesno

upravljati pod pogoji delovanja modela participativno-demokratskega komuniciranja.



2.15 Komunikacijske ovire v destinacijski organizaciji

Ko gre za komuniciranje v organizaciji, ki se lahko projicira na turisti¢cno destinacijo, je
zelo velikega pomena komunikacijska klima, ki vsebuje vse tiste znacilnosti, ki vplivajo na
vedenje ljudi in zaradi katerih se organizacije razlikujejo (Kejzar 2003, 1). Poleg prispevanja k
inovaciji, bi morala organizirana in jasno usmerjena komunikacija sluziti tudi za premagovanje
ovir in sporov v organizaciji, saj tudi osnovne funkcije menedzmenta (ne glede na to, ali
gre za organizacijo ali destinacijo), tezje lahko potekajo in se poveZejo brez organizirane
komunikacije (Kejzar 2003, 5-6). Dobro zasnovana in jasno usmerjena komunikacija sluzi
preprecevanju morebitnih tezav in ovir v komunikacijskem procesu, pri cemer se izogiba

“komunikacijskim napetostim” (Vreg 1990, 188).

2.16 Komunikacijska e-participacija v turizmu in e-turizmu

Z digitalizacijo vseh procesov v turizmu je ustvarjen nov izraz e-turizem, ki predstavlja
pomemben napredek pri predstavitvi in uporabi turisticnih proizvoda in storitev na
destinaciji, oziroma zadovoljevanje potrebe sofisticiranih potroSnikov (Buhalis 1998, 419;
Buhalis in O”’Connor 2005, 7; Buhalis in Law 2008, 610). Zaradi velikih moznosti, ki jih
ponuja, vedno ve¢ potrosnikov, poleg hitrejSega pretoka informacij, uporablja internet tudi
za denarne transakcije (Jalilvand in Samiei 2012, 593). »Medtem ko akcija vkljucuje potek
informacije v eni smeri, interakcija vkljucuje vzajemno vedenje. Ta zamisel o vzajemnosti
na splos$no opredeljuje naravo novih interaktivnih medijev« (Seneci¢ 1998, 87). Po drugi
strani pa e-participacija pomeni uporabo informacijsko-komunikacijskih tehnologij in ima
znaten potencial za spremembo v interakciji med drZavljani in oblastmi (lokalnimi), ki bolj
vkljucujejo drzavljane v druzbene procese in s tem bistveno izboljsajo kakovost udelezbe
in odlocanja (Veljkovi¢ in Vol€anjk 2007, 33; Kukovi¢ in Brezovsek 2015, 456; Coleman in
Gotze 2001, 37). Pri preuCevanju ugotovitev (ki izhajajo iz pregleda strokovne literature in
Stevilnih raziskav), da so hrbtenica turizma ljudi in druzbeni viri, je mogoce sklepati, da je
participacija v turizmu, tj. sodelovanje vseh deleznikov pri oblikovanju politik na destinaciji,
kljucnega pomena za ustvarjanje in implementacijo novega poslovno-komunikacijskega

modela na destinaciji.



2.17 Vpliv komunikacijskega faktorja na proces integracije deleZznikov naturisti¢ni

destinaciji

V dosedanji praksi so znanje in vescine ter v zadnjem ¢asu dobra organizacijska klima veljali
za kljucne elemente pri ustvarjanju (inoviranju) nove in konkuren¢ne turisticne ponudbe.
V tem delu se domneva, da komunikacije in komuniciranje kot predpostavki za odlocanje
(subjektivizacija akterjev) in porazdelitev dolznosti na turisticnem obmocju do zdaj Se niso
dobile ustrezne pozornosti pri raziskavah razvoja turizma. Ravno zaradi tega se Steje, da
so raziskave na podro¢ju komunikacij in komunikacijskih vrednosti, torej njihova vloga v
turizmu in ponudbi, ki se izvajajo s testiranjem razli¢nih modelov komuniciranja, svojevrsten
izziv. Ena od avtoritet na podroc¢ju turizma Jost Krippendorf, poudarja, da turisti¢no trZenje
predpostavlja sodelovanje med turisti¢nimi podjetji in predstavniki javnega sektorja na vseh
ravneh (lokalni, regionalni, nacionalni in mednarodni) in v takem usklajenem sodelovanju

komunikacija in komuniciranje postanejo klju¢na povezava (Krippendorf v Seneci¢ 1998, 9).

2.18 Komunikacijski dejavnik in inoviranje turisticne ponudbe

Ljudje so kljucni subjekti procesa komuniciranja, ki v medsebojni interakciji, sodelovanju in
izmenjavi znanj in izku$enj dosegajo nove odgovore in i§¢ejo resitve za vedno nove probleme
in vprasanja v razvoju vsake organizacije, tako tudi turisti¢ne destinacije (Vreg 1990, 19;
Kejzar 2003, 1-2). Lahko re¢emo, da so ljudje v stalnem procesu interakcije (komunikaciji)
na katerem koli podro¢ju dela, glavni pobudnik inovacij, ki so sestavni del kulturnega in
druZzbenega kapitala. “Socialne inovacije so socialne skozi cilje in sredstva - nove ideje
(izdelki, storitve in modeli), ki hkrati izpolnjujejo socialne potrebe (bolj ucinkovito kot
alternative) in ustvarjajo nove druzbene odnose ali sodelovanja” (Bezovan in dr. 2016, 64).
Vse to lahko omejimo na skupni pojem socialnega kapitala.Posamezni avtorji ga loCujejo
od termina “finan¢ni kapital” in “Cloveski kapital”, ki so individualne narave (Burt 1992,
9). Torej, socialni kapital lahko uporabimo le znotraj omrezja medsebojnih povezav, ze prej
pa je bilo poudarjeno, da je temelj teh odnosov komunikacija. Inovacije so eden od klju¢nih
nacinov gradnje trajnostnega destinacijskega imidza, sprozila pa jih je turisti¢na industrija
kot del svoje obrambne strategije, saj so novi izdelki ali procesi pogosto rezultat izklju¢no
inovativnih prizadevanj (Hjalager 1997, 35). Zato je v tem delu poseben poudarek na dejstvu,
da turisti¢ne organizacije in drugi delezniki na podroc¢ju turizma razvijajo inovativna podjetja

v vseh segmentih svoje dejavnosti. Inoviranje v turizmu pomeni sposobnost ustvarjanja



dolocenega prostora, kjer se sreCujejo materialni in nematerialni turisti¢ni izdelki, ki s
pomocjo komunikacije ustvarjajo prijetno in privlacno okolje za bivanje obiskovalcev in
turistov. Nacin komuniciranja mora biti tisti glavni dejavnik, zaradi katerega vsi akterji
dozivljajo turisti¢ni prostor kot svoj ali kot skupni prostor.

Kot pa je bilo ze prej poudarjeno, turisticne organizacije in drugu delezniki na podrocju
turizma razvijajo inovativne podvige na vseh podrocjih svojega delovanja. Vendar se proces
inoviranja komunikacijskega sistema v hrvaskem turizmu dogaja le parcialno, medtem ko
bi se s sistemati¢no implementacijo novih idej lahko kmalu dosegla vi§ja raven delovanja
(Grzini¢ in Bevanda 2014, 3). Zaradi tega se v tej disertaciji domneva, da je eden od virov
na podrocju inoviranja v turizmu podro¢je komunikacije in komuniciranja, ki ima, glede na
dejstva, ki so ze predstavljena v literaturi, v turizmu bistveno vecjo vlogo, od tiste, ki mu jo
lai¢na in strokovna javnost pripisuje. Krepitev vplivov informacijskih in komunikacijskih
tehnologij (ICT) ter implementacija mobilne tehnologije je pomembno vplivala na inoviranje
turisticne ponudbe (Buhalis in Law 2008, 609), saj lahko turist s pomoc¢jo mobilne naprave
kadarkoli (pred prihodom na destinacijo ali na sami destinaciji) pridobi informacije, ki so
mu nujne za njegovo bivanje v tistem trenutku. Z razvojem komunikacijske tehnologije se
je pojavila tudi potreba, da podjetja, ki se ukvarjajo z zagotavljanjem turisti¢nih storitev,
nacrtujejo tehnoloske naloZbe, zlasti na podro¢ju ICT. »Uc¢inkovitost poslovanja turisti¢nih
posrednikov temelji na hitri opredelitvi Zelja turistov, prilagajanju vsebin in nacina njihove
ponudbe zahtevam turistov in v prilagajanju komunikacije.

Za turiste ima zelo pomembno vlogo razpoloZljivost informacij pri odlo¢anju o potovanju,
pri ¢emer uporaba ICT pa ne le da zmanjsSuje negotovost in potencialno tveganje, temvec
tudi povecuje kakovost potovanja« (Mihajlovi¢ 2013, 70). Pri tem imajo pomemben vpliv
tudi socialni mediji, ki so Se vedno relativno neraziskan pojem, vendar je njihova uporaba
precej spremenila trzno podobo poslovnih organizacij in turisti¢nih destinacij. To so orodja,
ki turistom in ponudnikom na destinaciji omogocajo neprekinjeno interakcijo, saj je njihova
glavna naloga izmenjava informacij (Albee 2010, 37).

Eden od primerov takSnega inovativnega nacina komuniciranja je gejmifikacija - proces
izboljSanja storitve z uporabo igralnih izkuSenj, na nacin, da se z olajSanjem dela podpira
ustvarjalna vrednost uporabnika (Huotari in Hamari 2012, 19). Namre¢, vedenjski
znanstveniki so spoznali, da se bo z zasnovanimi ukrepanji, s katerimi se ljudje vkljucujejo
v doloceno dejavnost, izboljSevala produktivnost pri izvajanju le-te. V danasnji digitalni
dobi se ta fenomen vedno bolj uporablja v trznih strategijah, pa tudi na drugih podrocjih, kot

je izobrazevanje (Hsin-Yuang Huang in Soman, 2013, 5).



3 EMPIRICEN DEL

Z empiri¢no analizo smo podrobno obdelali ucinke obstojecih oblik komunikacije ter smo
preucili moznosti spremembe in uvajanja novih komunikacijskih modelov na turisti¢ni

destinaciji Zagreb.

3.1 Kvalitativna raziskava — intervju, analiza

Na podlagi rezultatov kvalitativne raziskave je razvidno, da imajo izprasevanci znanje o tem,
da je potrebna inovacija integriranih turisti¢nih proizvoda, da bi se ohranila konkuren¢na
prednost glede na druge destinacije. Vendar pa je iz pogovora sklenjeno, da skupna vizija
ni dovolj jasno in prepri¢ljivo dolocena. Prav tako je sklenjeno, da se udelezenci izogibajo
boljSemu mrezenju in ve¢jemu vklju¢evanju v komunikacijske procese sprejemanja politik in
ukrepov za razvoj turizma. Pomembno je tudi poudariti, da Turisti¢na skupnost mesta Zagreb
zelo dobro opravlja delo na podro¢ju razvoja komunikacijskih in informacijskih sistemov,
vendar Se vedno obstaja potreba po krepitvi dolocenih segmentov v komunikaciji. Mo¢nejsi
pluralizem v komunikaciji, hitrej$i pretok informacij, ¢im manj komunikacijskega Suma in
uporaba komunikacijskih medijev so pricakovanja vseh deleznikov ali akterjev turisti¢ne
destinacije. IzpraSevanci so bili med pogovorom precej nedolo¢ni, vendar se je poudarilo
dejstvo za potrebo po dodatni in nenehni nadgradnji in razvoju sistema komuniciranja na
destinaciji, ki mora temeljiti na osrednji vlogi destinacijske menedZment organizacije.
Namre¢, najvec izprasevancev se je strinjalo, da obstaja potreba po inkorporiranju navedene

organizacije v komunikacijski sistem turisti¢ne destinacije Mesta Zagreb.

3.2 Kvantitativna raziskava - anketa, analiza

V tem delu doktorske disertacije so bili predstavljeni rezultati kvantitativne raziskave, ki je
opravljena z metodo anketiranja na turisti¢ni destinaciji Zagreb. Prva raziskava je vkljucevala
nosilce turisticne ponudbe na destinaciji Zagreb. Za vzorec se Steje 325 izprasevancev, ki
delajo v vseh Cetrtih Zagreba in v razlinih turisticnih dejavnostih. Po predstavitvi osnovnih
znacilnosti samega vzorca (druzbeno-demografski profil izpraSevancev: izobrazevanje, polozaj
v organizaciji, velikost organizacije, turisticno obmocje/dejavnost, starost, spol in geografsko
obmocje) so bile testirane postavljene hipoteze. Za namene raziskav so bile uporabljene naslednje

statistiéne metode: opisna statisti¢na analiza, Kolmogorov-Smirnovljev test, faktorska analiza



in regresijska analiza. Spodaj so navedeni rezultati opisne statisticne analize:

a) Ocena obstojecega komunikacijskega modela na turisti¢ni destinaciji Zagreb

Rezultati kazejo, da je bil obstoje¢i komunikacijski model ocenjen kot povprecno primeren.
Glavne pomanjkljivosti obstojecega komunikacijskega modela so: pomanjkanje optimalnega
sodelovanja med zasebnim in javnim sektorjem (M = 3,09), pomanjkanje optimalne
komunikacije med subjekti civilne druzbe z zasebnim sektorjem (M = 3,17), dostop do
potrebnih informacij (M = 3,18), pomanjkanje optimalne komunikacije med subjekti civilne
druzbe z javnim sektorjem (M = 3,2), neprimerna udelezba vseh udeleZzencev na destinaciji
pri sprejemanju strategije razvoja turizma (M = 3,25), kot tudi nezmoZnost sodelovanja vseh
udelezencev ponudbe pri odlocanju v organih lokalne skupnosti (M = 3,27). Kot pozitivne
znacilnosti obstojeCega komunikacijskega modela je poudarjeno: komuniciranje preko
interneta s poslovnimi partnerji zunaj destinacije (M = 4,33), komuniciranje s poslovnimi
partnerji na destinaciji preko skupnih organov na destinaciji (M = 4,15) in komuniciranje s
poslovnimi partnerji na destinaciji preko interneta (M = 4,05).

b) Odnos udelezencev TDMZ do inoviranja in oblikovanja komunikacijskega modela

Iz predstavljenih rezultatov je mogoce skleniti, da izpraSevanci povpre¢no pozitivno
ocenjujejo potrebo po inoviranju in ustvarjanju komunikacijskega modela. Po mnenju
izpraSevancev v naSem vzorcu je to najbolje doseci z uporabo novih resitev na destinaciji
(M = 4,38), kar pozitivno vpliva na njeno fleksibilnost in odziv na izzive (M = 4,15), ter s

pomocjo novih resitev, ki se odzivajo na zahteve iz poslovnega okolja (M = 4,14).

¢) Odnos udelezencev TDMZ do inoviranja in ustvarjanja turisti¢nih (integralnih) proizvoda
Na podlagi rezultatov je razvidno, da izprasevanci v povprecju pozitivno ocenjujejo potrebo
po inoviranju in oblikovanju turisti¢nih (integralnih) proizvoda. Po mnenju izpraSevancev v
vzorcu se to lahko najbolje doseZe z vrednotenjem ocen turistov, kupcev turisti¢nih proizvoda
(M =4,04), z razumevanjem raznolikosti na turisti¢ni destinaciji (M = 3,78) in z medsebojno

delitvijo obstojecih virov, potrebnih za oblikovanje ponudbe (M = 3,74).

d) Nacela participativnega komuniciranja v menedzmentu

Izprasevanci v povprecju izjemno pozitivnho ocenjujejo pomen komuniciranja v skladu z
naceli participativhega menedZmenta. Za vse spremenljivke je aritmeti¢na sredina nad 4,
na podlagi ¢esar je mogoce sklepati, da izpraSevanci prepoznajo prednosti participativnega

komuniciranja v menedzmentu in jih ocenjujejo kot zelo pomembne.



¢) Komunikacijske vrednosti na turisti¢ni destinaciji

Izprasevanci v povprecju izjemno pozitivno ocenjujejo pomen komunikacijskih vrednosti na
destinaciji. Za vse spremenljivke je aritmeti¢na sredina nad 4, na podlagi Cesar je mogoce
sklepati, da izprasevanci prepoznajo prednosti participativnega komuniciranja menedzmenta
in jih ocenjujejo kot zelo pomembne. Kot glavna komunikacijska vrednost je ocenjen internet
kot sredstvo za povezovanje s $ir§im poslovnim okoljem (M = 4,61), potem pomen sodobne
informacijsko komunikacijske tehnologije pri zbiranju informacij (M = 4,49), kot tudi hitrost

in kakovost pretoka informacij vseh oblik, simbolov, podob in videotehnike (M = 4,48).

f) Destinacijska menedzment organizacija v sredis¢u komunikacijskega modela na destinaciji
Na podlagi rezultatov je mogoce sklepati, da izpraSevanci v povprecju zelo pozitivnho
ocenjujejo postavitev destinacijske menedZzment organizacije kot sredisc¢a komunikacijskega
modela na destinaciji. Za vse spremenljivke je aritmeti¢na sredina nad 4, na podlagi ¢esar je
mogoce sklepati, da izpraSevanci prepoznajo prednosti in pomen ustanovitve destinacijske
menedzment organizacije. Kot glavne prednosti destinacijske menedzment organizacije so
izpraSevanci ocenili pravi¢no in posteno reSitev nesporazumov in konfliktov, kar ustvarja
obcutek enakopravnosti na turisticni destinaciji (M = 4,42), racionalizacijo ¢asa in virov
ter optimizacijo sinergijskih u¢inkov socialnega faktorja (M = 4,42) , pa tudi samostojno in
strokovno razdelitev delovnih sredstev, kar je motiv za sodelovanje pri oblikovanju novih
turisti¢nih proizvoda (M = 4,41). Kvantitativna raziskava prek anketnega vpraSalnika, kot
metode zbiranja podatkov, je izvedena tudi med turisti na turisti¢ni destinaciji mesta Zagreb,

pri Cemer so bili z opisno statisticno analizo pridobljeni naslednji rezultati:

a) Ocena informiranosti turistov na turisti¢ni destinaciji mesta Zagreba

Izprasevanciso vpovpre¢juzadovoljni zinformiranostjo na turisti¢ni destinaciji mesta Zagreb.
Kot glavne prednosti izprasevanci poudarjajo informiranje preko prijateljev in znancev, ki
so ze obiskali Zagreb (M = 4,46), enostaven dostop do vseh turisti¢nih znamenitosti (M =
4,4), zaposlene v gostinskih objektih kot vir informiranja (M = 4,4), pravocasno obvestilo
o dogodkih na destinaciji (M = 4,31), spletne strani turisticne destinacije (M = 4,22) in

socialna omrezja (M = 4,13).

b) Ocena moZnosti komuniciranja na turisti¢ni destinaciji mesta Zagreb
Izprasevanci v povprecju pozitivno ocenjujejo moznosti komuniciranja na destinaciji. Po

mnenju izprasevancev v naSem vzorcu je najboljSa komunikacija z drzavljani mesta Zagreb,



ker so odprti za komunikacijo (M = 4,59), z udelezenci turisticne ponudbe (M = 4,49) ter
z zaposlenimi in predstavniki v objektih prehrane (M = 4,35). Opazuje se pomanjkanje
komunikacije s turisticnimi animatorji (M = 2,86), na podlagi Cesar se lahko sklepa, da je v
animaciji, kot delu turisticne ponudbe mesta Zagreb, Se prostora za izboljSanje turisticnega

izdelka.

c¢) Ocena pomembnosti informativno-komunikacijskega medija za turiste

IzpraSevanci kot pomemben ocenjujejo informativno-komunikacijski medij za turiste.
Po mnenju izpraSevancev je v naSem vzorcu najpomembnejSa razpoloZljivost interneta v
nastanitvenih zmogljivostih (M = 4,67), internet v restavracijah in drugih gostinskih objektih
za prehrano (M = 4,67), kot tudi v kavarnah in drugih gostinskih objektih (M =4,61).

d) Ocena zastopanosti informativno-komunikacijskih medijev

Izprasevanci v povpre€ju zelo pozitivho ocenjujejo zastopanost medijev na turisti¢ni
destinaciji mesta Zagreb. Za vse spremenljivke je aritmeticna sredina nad 4, razen za
spremenljivko Na turisticni destinaciji Zagreb so vse spremembe v infrastrukturi vnesene v

navigacijski sistem Garmin.

Za hipotezo Turisti na destinaciji v Zagreb pozitivno ocenjujejo informiranost in moznost
komuniciranja z nosilcem turisticne ponudbe, je izraCunana aritmeti¢na sredina za vsako
od lestvic iz vprasalnika (Ocena informiranosti turistov na TDMZ, Ocena moznosti
komuniciranja na TDMZ, Ocena pomembnosti informativno-komunikacijskega modela za
turiste in Ocena zastopanosti informativno-komunikacijskih medijev za turiste ter Ocena
zastopanosti informativno-komunikacijskih medijev za turiste). Vrednost aritmeti¢ne sredine
za dimenzijo Ocena informiranosti turistov na TDMZ znasa 3,96, za dimenzijo Ocena
moznosti komuniciranja pa znasa 3,83, kar pomeni, da je navedena hipoteza potrjena.

Hipoteze 11 in 12 so bile zavrnjene na podlagi izvedene raziskave.



4 ZAKLJUCEK

V skladu s teoreticno vsebino, ki je predstavljena v tem delu, in z rezultati raziskave, se
predlaga koncept novega komunikacijskega modela, kot na¢ina vkljucitve komunikacijskih
vrednosti v proces oblikovanja nove turisticne ponudbe turisticne destinacije mesta Zagreb,
kar bo doseZeno predvsem z uvedbo destinacijske menedzment organizacije v organizacijsko
strukturo na turisti¢ni destinaciji Zagreba. Ta naj bi bila primarna logisti¢na predpostavka za
implementacijo komunikacijskih vrednosti v delovanju organizacijske strukture destinacije.
Participativno komuniciranje deleZznikov na turisticni destinaciji, ki bodo medsebojno
povezani z dejavnostjo destinacijske menedzment organizacije, ima lahko vse znacilnosti
funkcionalnega komuniciranja, ki omogoca najvisjo integracijo, adaptacijo in angaziranost,
kar bi v kon¢ni fazi privedlo do zadovoljitve potreb vseh deleznikov. V tem delu je s
primerjavo Destinacijske menedZment organizacije mesta Dunaj in Turisticne skupnosti
mesta Zagreb ugotovljeno, da je v tej drugi organizaciji ocitno pomanjkanje mrezenja
in sodelovanja zasebnega in civilnega sektorja, kot tudi skupine turistov pri profiliranju
politike razvoja destinacije. Taks$na organizacijska struktura ne omogoc¢a uporabe vseh vrst
komuniciranja kot tudi vseh smeri komuniciranja. Obstojeca komunikacijska struktura ni
dovolj prilagojena trenutnemu stanju turizma, kar je podrobno pojasnjeno v teoreticnem
delu disertacije. Zaradi tega dejstva je kot nov komunikacijski element vzpostavljena
destinacijska menedzment organizacija, ki bi predstavljala subjekt akumuliranega znanja,
na podlagi katerega bi upravljala s participativnim komuniciranjem vseh deleznikov, ki so
potrebni za uspeSno oblikovanje turistiénega izdelka, in bi imela zelo pomembno vlogo za
vklju€evanje turistov, ki bi bili eden od glavnih moderatorjev turisticne ponudbe.

Nov komunikacijski model je izraz in sublimacija rezultatov teoretiCne in empiri¢ne
raziskave na turisti¢ni destinaciji Zagreb. Shema novega modela predstavlja sodobno
paradigmo komunikacijske organizacije, ki vklju€uje ali povezuje v omrezje vse aktualne
subjekte dogodkov v turisticni dejavnosti na destinaciji. Ta reSitev vsebuje tudi model
odprtih inovacij, ki omogoca odpiranje komunikacijskega sistema in optimalno sinergijo
inovativnih zmoZnosti udelezencev, ob enakem upostevanju razli¢nih interesov. Participativni
argument in argument strokovnosti in znanja, ki ga distribuira DMO, sta temeljna izhodisc¢a
komunikacijske organizacije vsake turisticne destinacije. Predlagani model organizacijske
komunikacije ustrezno vkljucuje vse deleznike v proces odlo¢anja, ki bo sluzil u¢inkovitem

upravljanju procesov ustvarjanja nove ponudbe na turisti¢ni destinaciji Zagreb.



5 ZNANSTVENI PRISPEVEK

Znanstveni prispevek te doktorske disertacije je razviden v teoreticnem in empiri¢nem delu.
Teoreti¢na stran disertacije ponuja sistematiCen pregled stanja v turizmu, povezanega z
oblikovanjem turisticnega izdelka in doloCanjem akterjev, potrebnih za uspesno realizacijo
takSnega procesa. Zlasti v teoreticnem delu je poudarjena sinteza dveh glavnih tematskih celot
- turizma in komunikacije ter prikaz njihove nujne in nelocljive medsebojne povezanosti.
Ustvarjalna recepcija vrednosti, posameznih v tej nalogi predstavljenih, teoreti¢nih modelov
pri koncipiranju nasega komunikacijskega modela, znanstveni je prispevek teoreticnem
premisljevanju vloge komunikacijskih vrednosti v razvoju turisticne dejavnosti.
Empiri¢nidel inrezultati, kiizhajajo izraziskave v tej disertaciji soomogocili,da se od velikega
Stevila moZznosti, povezanih s komunikacijsko organizacijo na turisti¢ni destinaciji Mesta
Zagreb, filtrira nov komunikacijski sistem, ki bi bil primeren za uspeSen razvoj turisticnega
izdelka na tej turisti¢ni destinaciji. Hkrati tudi gre za prvo raziskavo v Republiki Hrvaski, ki
postavlja komunikacijske vrednosti v temelje organizacijske strukture in logike upravljanja
pri razvoju turisticne destinacije. Ponujeni model razkriva izjemno vlogo komunikacijskega
argumenta tako na lokalni, kot tudi na regionalni, nacionalni in globalni ravni ter odpira nove
vidike in poglede na inoviranje na podro¢ju turisticne dejavnosti druzbe.

Doktorsko delo nam kot celota ponuja nove ideje in koncepte na ve¢ ravneh. Predvsem
se predlaga ustanovitev in dejavnost destinacijske menedzment organizacije, ki v sedanjih
izkuSnjah destinacije ne obstaja, v komunikacijski organizaciji na turisticni destinaciji mesta
Zagreb. Ob tradicionalno prisotnih skupinah, ki sodelujejo pri ustvarjanju turistiénega
izdelka, si v delu prizadeva za uvajanje sektorja povprasevanja, oz. samih turistov v navedeni
proces. Ta skupina, z uporabo tehnologije in s tem nove oblike komuniciranja, bistveno
doloca aktivnosti na destinaciji in tako postane zelo pomemben dejavnik komunikacijske
organizacije turisticne destinacije. Prispevek dela se kaze tudi v omogoc€anju uporabe
demokratskega participativnega komuniciranja znotraj osnovnih organizacij in med
organizacijskimi strukturami, kjer je posebej poudarjena dvosmerna komunikacija, s Cimer
se pove€a pomen participativnega argumenta.

Nove komunikacijske vrednosti, ki izhajajo iz teoreticne in empiri¢ne raziskave, bodo
omogocile optimalen nacin uporabe socialnega kapitala na podrocju turisti¢ne destinacije
z interaktivnim in participativnim na¢inom komuniciranja. Poleg tega se bo zagotovila
moznost konstituiranja destinacije kot dinami¢nega omrezja dejavnosti, ki bo podajala

ustrezne in pravocasne odgovore na spremembe v turisticnem okolju. Prav tako bo uporaba



novih komunikacijskih vrednosti, kot je bilo Ze veckrat poudarjeno, privedla do ustvarjanja,
oblikovanja novih in inoviranja obstojecih turisti¢nih proizvoda, ki bodo predstavljale odziv
na dejanske potrebe, zahteve in Zelje tistih, ki uporabljajo te turisti¢ne izdelke. Nazadnje se
bo prispevalo k Se moc¢nejsi promociji destinacije v regionalnem, nacionalnem in globalnem
okolju ter se bo zagotovila konkuren¢nost in prepoznavnost turisticnega prostora.

Vse navedeno v celoti demokratizira in humanizira proces oblikovanja turisticnega prostora,
kar predstavlja kljuni znanstveni prispevek k trajnostnemu in druzbeno odgovornemu

razvoju destinacije in regije.



6 OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNJE RAZISKAVE

Ko govorimo o omejitvah tega doktorskega dela, je to predvsem povezano s Stevilom (513)
in strukturo izprasevancev, ki so sodelovali v procesu empiri¢ne raziskave. V raziskavo so
vkljuceni akterji na vseh turistiénih obmocij, ki delujejo v vseh mestnih Cetrtih turisti¢ne
destinacije Mesta Zagreb. Tovrstna heterogenost je zahtevala dodatna prizadevanja v procesu
izvajanja kakovostnih in kvantitativnih raziskovalnih metod. Omejitev je predstavljala
izpolnitev anketnega vprasalnika, ki je bil razdeljen na ve¢ nacinov: osebno, po posti ali
po elektronski posti. Na zacetku je bil odziv po e-posti nezadovoljiv, zato smo udeleZence
naknadno osebno in telefonsko kontaktirali. Opozoriti je treba, da je bilo med anketiranjem
ugotovljeno, da se je doloCeno Stevilo akterjev izognilo sodelovanju. V procesu kakovostne
raziskave je omejitev predstavljala Stevilo sogovornikov, natan¢neje njih devet, kar je
relativno skromno $tevilo. Treba je upostevati, da je vsak model socialne interakcije, vklju¢no
s komuniciranjem v turizmu, pogojen z mnogimi nenehno spreminjajo¢imi naravnimi
in druzbenimi dejavniki. To pomeni, da je tudi model, ki je ponujen kot del doktorskega
dela, podvrzen stalnemu preverjanju njegovih sposobnosti pri zagotavljanju optimalne
komunikacije na destinaciji. Z drugimi besedami, v prihodnosti je zazeleno nadaljevati
raziskave te vrste, zlasti v obdobju pred sprejetjem novih strategij za razvoj turizma na
destinaciji. Na ta nacin bi bilo sprejetje strategij razvoja bolj realno in v funkciji razvoja
turisticne dejavnosti.

Posebno pomembno vlogo bi imelo doseganje dogovora med glavnimi nosilci procesa
turisticne dejavnosti glede razvoja in organizacije doloCenih oblik izobrazevanja akterjev, ki
bi se nanaSalo na participativno komuniciranje in kulturo mreZenja, da bi se dosegla ¢im vecja
stopnja sinergije ustvarjalnih potencialov socialnega dejavnika. Precej prostora za prihodnje
raziskave na zadevnem podrocju je tudi v komunikaciji z domicilnim prebivalstvom, ki se
ne ukvarja neposredno s turistiéno dejavnostjo, na na¢in da bodo vkljuceni v organizacijsko
komuniciranje z neposrednimi nosilci turisti¢ne ponudbe in predstavniki javnega in civilnega
sektorja na turisticni destinaciji Zagreb. Ker turisti¢na destinacija ni izoliran sistem, temvec
je povezan z drugimi destinacijami na horizontalni in vertikalni ravni, je priporocljivo
opravljati raziskave tudi o takih oblikah in vrstah komuniciranja. Namrec, turisti¢ne strukture
bi morale na vseh ravneh uresnievati svoje poslovne interese z oblikovanjem strateSke
razvojne politike. V podjetnisSkem modelu organiziranosti hrvaskega turizma mora veljati
nacelo zdruzevanja, povezovanja in sodelovanja, svobodno, prostovoljno in interesno.

V nadaljnjih raziskavah, ki bodo obravnavale problematiko komuniciranja na turistic¢ni



destinaciji Mesta Zagreb, bi bilo koristno vkljuciti dodatne spremenljivke, ki bi znatno
vplivale na proces ustvarjanja in inoviranja turisticnega modela. Poleg neposrednih
vplivov neodvisnih spremenljivk, vklju¢enih v model, na eno neodvisno spremenljivko,
je treba dodatno raziskati tudi posredovalno vlogo doloc¢enih spremenljivk pri oblikovanju
komunikacijskega modela in njihovega pomena pri ustvarjanju in inoviranju turisti¢nih
proizvoda, oz. raziskati, ali obstajajo statisticno znacilni vplivi izbranih neodvisnih
spremenljivk na odvisne spremenljivke preko posredovalnih spremenljivk. Na ta nacin bi
se dobila bolj celovita sliko o tem, kako oblikovati komunikacijski model, s ciljem njegove
prilagoditve ustvarjanju integralnih turisti€nih proizvoda na turisti¢ni destinaciji Mesta

Zagreb.
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1UVOD

1.1 PolaziSta za identificiranje problema istraZivanja

1.1.1 Teorijska 1 idejna polazista

Komuniciranje kao razmjena informacija (Plenkovi¢ 1993, 66) ima najznacajniju ulogu u
kreiranju sadrzaja turisticke ponude na destinaciji. Upravo zbog toga nastala je ideja za
identifikaciju novih moguénosti za ukljuc¢ivanje komunikacijskih vrijednosti u proces razvoja
turizma na destinaciji Zagreb. Naime, na temelju saznanja zasnovanih na neformalnim
razgovorima s dionicima, ali 1 korisnicima usluga, te pracenja razvoja dogadaja na destinaciji
smatra se da se djeluju¢i model organizacijske komunikacije nedovoljno koristi efektima
komunikacijskih vrijednosti u cilju stvaranja novih proizvoda. »S komunikoloske tocke
gledista valja istaknuti da je svaka povijesna etapa komuniciranja imala svoje tehnicke 1
kvalitativno drugacije sisteme komuniciranja« (Plenkovi¢ 2017, 2).

Radi $to jasnijeg predoCavanja nacina na koji komunikacija utjeCe na razvoj turisticke
ponude, izdvojeno je nekoliko definicija tog pojma. Prema Stewartu Tubbsu, komunikacija
se definira kao razmjena iskustava, a ljudska komunikacija je jedinstvena upravo zbog
sposobnosti covjeka da kreira i upotrebljava simbole kojima se ta iskustva razmjenjuju
(Tubbs 2013, 35). Tom je aspektu razumijevanja procesa drusStvenog komuniciranja svakako
imanentna inovativna funkcija kao izraz sposobnosti rjeSavanja problema koji prate razvoj
na svim segmentima drustvenog zivota. Komunikacija se nikada ne moze dogadati izolirano
1 uvijek je vezana za kontekst (Windahl i dr. 1992, 22-23).

Plenkovi¢ za komunikaciju kaze: »Kao drustveno bice, covjek od svog pocetka komunicira.
Komunikacija je, prema tome, istinska ¢ovjekova odlika. Ona je trajna i op¢a karakteristika
ljudskeegzistencije, kojasenalazinaputupremaslobodi«(Plenkovi¢ 1993,66). Komuniciranje
je oblik sporazumijevanja izmedu ljudi koji neki teoreti¢ari poput profesora Franca Vrega
definiraju kao osnovni socijalni proces koji postoji u svim domenama drustvenog zivota (Vreg
1990, 19) i u velikoj ga mjeri odreduje okolina (Watzlawick i dr. 2011, 25-26). Medutim,
kada se govori o vezi izmedu komunikacije i turizma te o znacaju komunikacije za turizam,
moze se re¢i da turizam postoji zbog komuniciranja i da su to dva komplementarna procesa,
a »Covjek u turizmu se udruzuje s kreativnim komunikativnim ljudima« (Plenkovi¢ 2015, 5).
Komuniciranje je taj jedinstveni ¢inilac koji omogucava da turisti¢ka destinacija, koja je inace

osnovna istrazivacka jedinica dogadanja u turizmu, postane turisticki prostor. U danasnjem



informacijskom razdoblju dolazi do strukturne promjene globalnog komuniciranja, pa je
tako uslijedila 1 globalizacija turisti¢kog diskursa, koji je dio globalnog komuniciranja (Vreg
2007, 181). »Pocetak 20. st., nakon izuma filma, doslo je do izuma epohalnih medija (radio,
televizija, kompjuter, novi mediji, Internet, multimedija, graficki dizajn te mobilna industrija),
a pocetak 21.st. doveo je do nezaustavljivog razvoja mobilne i digitalne industrije, drustvenih
mreZa i mnoStva web portala. Globalni razvoj medijske komunikacije, posebno elektronickih
medija, mobilne industrije i digitalne komunikacije afirmirao je komunikologiju kao znanost
o komuniciranju« (Plenkovi¢ 2017, 2).

U razdoblju u kojem su takve promjene nastupile promijenila se i nacionalna politika, odnosno
njezini ciljevi. Upravo o ciljevima nacionalne politike ovise i odluke o tome Sto se zeli postici
turistiCkim komuniciranjem (Vreg 2007, 181). Turizam predstavlja vrlo vaznu djelatnost za
gospodarstvo mnogih drzava (Mathieson 1982, 212; Sutalo i dr. 2011, 268; Jasprica 2012,
116), pa tako 1 za gospodarstvo Hrvatske, §to potvrduju podaci Strategije razvoja turizma
u Republici Hrvatskoj, koja do 2020. godine predvida »oko 18,5 milijardi eura turisticke
potrosnje, Sto je 11 milijardi eura viSe nego u 2010. godini« (Strategija razvoja turizma
Republike Hrvatske 2013, 65). Takoder, »turizam zadire gotovo u sve sfere drustvenog i
gospodarskog razvoja uopce, on istodobno medusobno djeluje kompleksno i komplementarno
te je duboko inkorporiran u tijekove svakidasnjeg Zivota« (Cavlek i dr. 2011, 23). Prema
predvidanjima Svjetske turisticke organizacije (UNWTO) turizam ¢e do 2030. godine zabiljeziti
1,8 milijardi inozemnih dolazaka (World Tourism Organization UNWTO 2011, 3). Europska
1 najzahtjevnijih aktivnosti koja se sve viSe dogada upravo u gradovima (Vukovi¢ 2006, 37-
38). Kad se uzmu u obzir i recentna predvidanja o porastu populacije koja Zivi u gradovima,
sa sadasnjih 53 % na 70 % do 2050. godine (United Nation 2013), jasno je kako ¢e turizam
u buducénosti dozivjeti esencijalnu transformaciju upravo u urbanim sredinama. Medutim,
turizam ve¢ odavno nije samo gospodarska djelatnost, ve¢ mnogo viSe. On je privredni i
socijalni fenomen globalnih razmjera s tendencijom prozimanja svih drustvenih struktura i
neprekidnog rasta. Turizam je u proslom stolje¢u poprimio globalne dimenzije i prerastao
u jednu od najmasovnijih pojava u suvremenom svijetu (Grzini¢ i Bevanda 2014, 7). Kako
je rastao turizam, polako se pojavila i potreba za stvaranjem konkurentnosti destinacije. Uz
marketinsko pozicioniranje, na konkurentnost destinacije utjecu i »...ucinkovita destinacijska
politika i menadZzment, postojanje kadrovskih i financijskih resursa potrebnih za razvoj
turizma, postojanje poduzetnicke inicijative u destinaciji, podrska od strane tijela lokalne

samouprave te regionalnih i nacionalnih organizacija za destinacijski menadzment (DMO),



postojanje vizije razvoja turizma u destinaciji na temelju koje se definiraju razvojni strateski
ciljevi destinacije, postojanje instrumenata i projekata za operacionalizaciju postavljenih
strateSkih ciljeva, postojanje instrumenata i procedura za reviziju i procjenu uspjeSnosti
ostvarivanja zadanih ciljeva itd.« (Kresi¢ 2007, 55). Kao i u slucaju razvoja i uspjeha u
poduzetniStvu, 1 u turizmu je klju¢no suocavanje s najveéim izazovom, a to je neprestano
ucenje 1 utvrdivanje znanja (Drucker 1992, 244), konstantna kreativnost i nadopunjavanje,

osobito na polju komunikacijskih vjestina.

1.1.2 Definiranje istrazivackih pitanja

Pod utjecajem razvoja i napretka informacijske 1 komunikacijske tehnologije rada se potreba
za stvaranjem nove ponude kao nacina konkurentske uspjeSnosti u turizmu. Turisticka
destinacija Zagreb nije izuzeta iz op¢ih trendova, zbog Cega je razvoj nove ponude, temeljene
na inovativnoj tehnologiji, imperativ opstanka na sve konkurentnijem trZiStu. Stoga se
istrazivanje temelji na sljede¢im pitanjima:

1. Ostvaruje li inovativno odrzavanje komunikacijskog sustava uinke socijalnog kapitala
socijalnih aktera, nacela organizacije i1 stvara li mogucnost nastanka nove kvalitetne
konkurentne ponude (Granowetter 1973; Putnam 1993)? Brojni istraziva¢i poput Likara
uvjereni su da je invencija sposobnost otkrivanja novih aspekata ili odnosa medu stvarima,
pojavama 1 pojmovima (Likar 2001, 17). Moze se stoga re¢i da postavljanje novih nacina
komuniciranja u odnosima izmedu dionika na turistickoj destinaciji bitno odreduje kvalitetu
odnosa medu njima.

2. Kako sa sinergijom znanja na prakseoloskoj razini i na temelju zahtjeva i oCekivanja
destinacije koncipirati komunikacijski model koji ¢e omoguditi viSu razinu kvalitete 1
konkurentnost ponude turistickih proizvoda i usluga na destinaciji Zagreb? Odgovor na
istrazivaCko pitanje bilo bi konstituiranje destinacijske menadzment organizacije (DMO)
(Grzini¢ 1 Bevanda 2014; Jegdi¢ 2011). Destinacijska menadzment organizacija se u
literaturi definira 1 kao sredis$nji stru¢no koncipirani subjekt koji najviSe pridonosi kvaliteti
unutrasnjeg razvoja i kompetitivnosti turisticke destinacije (Jegdi¢ 2011, 58).

3. U kojoj ¢e mjeri predloZzena promjena komunikacijske organizacije u razvoju turizma
pridonijeti razvoju odrzivog turizma (uklju¢ivanje domicilnog stanovnistva u donoSenje
politika razvoja turizma) u gradu Zagrebu kao turistickoj destinaciji? Dakle, kako
komunikacijski argument utemeljen na komunikacijskim vrijednostima utjece na procese

sinergije inovativnog potencijala dionika (socijalnog faktora) na destinaciji?



4. Iznimno vazan utjecaj informacijske i komunikacijske tehnologije (ICT) u turizmu
(e-turizam) promijenio je nacin pristupanja turistickim uslugama i1 nacin na koji se te usluge
troSe, a sveprisutni i vrlo inovativni ICT-i potrosa¢ima pruzaju razliCite kanale kojima
pristupaju uslugama (Ukpabi i Karjaluoto 2017, 618; Garcia i Calantone 2002, 110). S
obzirom na tu okolnost postavlja se istrazivacko pitanje: moze li razvoj e-komunikacijskih
medija staviti turisticku potraznju u polozaj jednog od najznacajnijih noseéih sektora
(pored javnog, privatnog i civilnog) u strukturi i funkcioniranju suvremeno organizirane
turisticke destinacije? Istrazujuci povratnu informaciju turista (potraznje), odnosno njihovu
ocjenu vaznosti komunikacijskih kanala, nastojat ¢e se identificirati ¢imbenici koji utje€u na

korisni¢ko prihvacanje i konzumiranje e-turizma.

1.2 Namjena, ciljevi, terminologija i struktura rada

1.2.1 Namjena i ciljevi

Namjena istrazivanja u doktorskoj disertaciji je dana znanstvenoj razini omoguci pronalazenje
odgovorana postavljena istrazivacka pitanja o problemu postavljanja novog komunikacijskog
modela na turistickoj destinaciji Zagreb. Naime, projekcija komunikacijskih vrijednosti,
onako kako ih objasnjava znanstvena komunikoloska teorija, nalazi se u strukturiranju novih
komunikacijskih modela (Plenkovi¢ 1993; Kunczik 1 Zipfel 2006; State i dr. 2015). Potrebu
strukturiranja na podru¢ju komunikacijskih procesa Plenkovi¢ objaSnjava na sljede¢i nacin:
“’Danas je globalni medijski svijet, u teoriji i praksi, sazreo za uspostavljanje nove opc¢eljudske
holisticke komunikativne zajednice koja ¢e biti sposobna uspostaviti demokratsko i humano
inkluzivno medijsko drusStvo na svim razinama globalne, regionalne, nacionalne i lokalne
medijske komunikacije” (Plenkovi¢ 2017, 87). Da bi se navedeno postiglo, potrebno je
uspostaviti holisticku komunikativnu strukturu, odnosno posti¢i “’stanje op¢e medijske
svijesti koja ima ciljanu potrebu, u mnoStvu medijskih razlicitosti, za uspostavljanjem
sveopce holisticke strukturalne regulacije novog medijskog izraza (Plenkovi¢ 2017, 87).

Dakle, glavna namjena doktorske disertacije je stvaranje novog komunikacijskog modela
unutar koncepta utjecaja komunikacijskih vrijednosti na razvoj turisti¢ke destinacije Zagreb.
Glavni cilj doktorske disertacije je pronalazenje novih moguénosti kojima bi se unaprijedila
organizacijska komunikacija na razini turisticke destinacije Zagreb, a to znaci da je potrebno
istraziti na koji nac¢in komunikacijski faktor utjeCe na kvalitetu procesa integracije, koja

omogucava sinergiju stvaralaca usluga i umrezavanje ponudaca, kao i drugih dionika na



turistickom podrucju grada Zagreba, te koncipirati novi komunikacijski model.

Novi komunikacijski model (na idejnoj istrazivackoj razini) osim participativnog
demokratskog komuniciranja prihvaca i postojanje destinacijske menadZment organizacije,
koja ¢e predstavljati srediSnju toCku komunikacijskog sustava. Naime, socijalnu mrezu
nosioca turisticke ponude na turistickom prostoru konstituira komunikacija, odnosno
komuniciranje, koje ¢e stru¢no umrezavati upravo DMO. Ciljevi disertacije podijeljeni su

na teorijske 1 empirijske:

Teorijski ciljevi

1. Pregled literature koja se bavi pitanjima uloge komunikacije u turizmu i koncipiranja
razli¢itih komunikacijskih modela. Budu¢i da se disertacija bavi pitanjem postavljanja
novog komunikacijskog modela na turistickoj destinaciji, provest ¢e se istrazivacki
pregled literature 1 s podrucja turizma, a osobito turistiC¢ke destinacije.

2. Definiranje pojmova: za potrebe kvalitetnog istrazivanja, analiziranja i interpretacije
dobivenih rezultata, napravljenaje pojmovnadistinkcijakakonebidoslodo  terminoloskih
zabuna 1 nejasnoca.

3. Pregled komunikacijskih modela u znanstvenoj komunikoloskoj literaturi.

Empirijski ciljevi:

1. Kreiranje anketnih upitnika.

2. Provodenje dubinskih intervjua.

3. Provodenje anketnog istrazivanja na statisticki reprezentativnom uzorku.

4. Obrada podataka.

5. Testiranje postavljenih hipoteza.

6. Predstavljanje rezultata.

7. Predlaganje novog komunikacijskog modela kao rezultata teorijskog i empirijskog

istrazivanja koji treba omoguciti kreiranje nove ponude na turistickoj destinaciji Zagreb.

1.2.2 Terminologija i pojmovna distinkcija

Na podrucju odredivanja pojmova koji ¢ine elemente ove istrazivacke teme mnogo
je sinonima 1 proizvoljnih tumacenja njihove biti, $to u teoriji 1 praksi mozZe dovesti do
poteskoca, odnosno komunikacijskih problema u procesu postizanja namjene i ciljeva

istrazivanja, stoga su ve¢ na poc¢etku detaljno odredeni najvazniji izrazi i termini kojima se



definiraju istrazivacka pitanja, analiziraju pojave i procesi te donose zakljucci i interpretiraju
rezultati kako bi se na taj nacin eliminirali tzv. terminoloski Sumovi te omogucilo $to bolje
razumijevanje znacenja poruka i informacija izmedu direktnih i indirektnih dionika koje

obuhvaca ovaj istrazivacki proces.

a) Informacija

»Jedan od osnovnih pojmova u analizi komunikacijskog sustava jest pojam informacije.
Zato je sasvim razumljivo da se bez odredenja ovog pojma uopce ne moze zapoceti nikakva
komunikacijska rasprava« (Plenkovi¢ 1993, 63). »U suvremenom komunikacijskom
svijetu informacije se prenose isklju¢ivo putem racunala ili mobitela (e-mail, web-stranice,
SMS-poruke, baze podataka i druge elektronicke informacije), a u najnovije vrijeme
putem e-mobitela. Informaciju mozemo definirati kao ljudsku spoznaju koja se dogada u
komunikativnoj interakciji izmedu najmanje dva komunikacijska partnera (Vreg 1990, 25;
Plenkovi¢ 1993, 65). Kod prijenosa informacije bitna je pravovremenost jer ako ona nije

prenesena u “pravo vrijeme”, gubi svoju svrhu (Toplak i Toplak Perovi¢ 2018, 236).

b) Komuniciranje

Prije samog definiranja pojma bitno je istaknuti vaznost procesa komuniciranja, a
pojedini autori tu vaZnost posebno naglasavaju u domeni upravljanja projektima (Culo i
Skendrovi¢ 2010, 228). Kao najvazniji socijalni proces, komuniciranje je bitan element
sporazumijevanja medu ljudima koji omogucava socijalno funkcioniranje (Vreg 1990,
19). »Komuniciranje je proces u kojem se informacija iz statusa per se pojavljuje u tzv.
upotrebnoj vrijednosti, kad postaje vrijednost i za druge ljude. Etimoloski, komunicirati
znai razgovarati (communicatio, -onis - razgovor), medusobno opéiti, razmjenjivati
informacije« (Plenkovi¢ 1993, 66). Isti pojam Tubbs definira kao razmjenu iskustava
stvaranjem 1 uporabom simbola (Tubbs 2013, 35). »Temeljna svrha svakog komuniciranja
je razvijanje spoznaja i informacija pomocu kojih se lakse, brze i u¢inkovitije uspostavljaju
i razumijevaju komunikacijski procesi« (Plenkovié¢ 2017, 155). Nikola Canak u svom radu
Komunikologija i timski rad komunikaciju definira kao proces razmjene informacijskih
sadrzaja, kako bi se izmedu sudionika u procesu komuniciranja razvio osjecaj razumijevanja

(Canak 2011, 8).

¢) Komunikacijski model

Definiranjem komunikacije uocava se i postojanje komunikacijskih modela koji proces



komuniciranjapodizuna visurazinu. »Modeli sunasioblici videnja odredenih pojavaiprocesa,
manje ili viSe uspjesna preslikavanja realiteta radi to¢nijeg uo€avanja bitnih strukturalnih
karakteristika 1, §to je joS vaznije, odnosa medu elementima i dijelovima jedne pojave kao
cjeline« (Plenkovi¢ 1993, 37). Talijanski profesor lingvistike, knjizevnik i esejist Umberto
Eco takoder je svojim djelom Kultura, informacija, komunikacija dao znacajan doprinos
definiciji 1 razumijevanju komunikologije naglasiv§i da odredivanje komunikoloSkog
modela jednog otvorenog procesa podrazumijeva perspektivu cjelokupnosti (Eco 1973).
Modeli komuniciranja su apstraktne tvorbe, zamisli 1 predodzbe pojedinaca ili grupe autora
o konceptualizaciji sadrzaja 1 komunikacijskih funkcija (State 1 dr. 2015, 310) ¢iji je cilj
rjeSavanje odredenih pitanja vezanih za probleme u razvoju organizacijske komunikacije,
koja se uzima kao primjer komuniciranja na viSe razina. Model osnovnog dogadaja
komunikacije ukljucuje samo dva sudionika: poSiljatelja 1 primatelja, koji predstavljaju
izvor komunikacije te razmjenjuju poruke (Tubbs 2013, 37). U disertaciji se analizira kakav

bi komunikacijski model bio adekvatan za optimalno funkcioniranje turisticke destinacije.

d) Komunikacijske vrijednosti

Utjecajni americki sociolozi Talcott Parsons i Edward A. Shils definirali su komunikacijske
vrijednosti kao element odredenog simbolickog sustava koji je usvojen, a koji predstavlja
kriterij prema kojemu se odabire izmedu nekoliko opcija koje postoje u odredenoj situaciji.
Komunikacijske vrijednosti predstavljaju prihvacene standarde i uvjerenja o poZeljnim
ciljevima upotrebe komunikacijskog argumenta u odredenim okolnostima. U uvjetima
gospodarske aktivnosti se iz pojma komunikacija kao pozeljno, dobro i prihvatljivo kao
vrijednost izdvaja i aplicira sve ono §to koristi postizanju odrzivog i drustveno odgovornog

razvoja turistiCkog prostora (Parsons 1 Shils u Kokovi¢ 2008, 51).

e) Komunikacijski mediji

Prema Vregu, mediji su sredstva koja prenose znacajne, bitne sadrzaje u odredenom obliku:
za komuniciranje medu ljudima, to su verbalna, neverbalna i tehnicka sredstva (Vreg 1990,
21). »Kao §to je komuniciranje pretpostavka za prelaZzenje informacija iz statusa per se u
prometnu vrijednost, isto tako je i medij druga pretpostavka tzv. materijalizacije informacije.
Naime, bez transponiranja informacije u neki komunikacijski medij (govor, vidni kanal,
elektromagnetne valove, pismo itd.), ona ostaje nevidljiva i necujna svim ljudima osim
autora. Zbog toga se moze reci, kakav medij, takva i tolika prometna vrijednost informacije«
(Plenkovi¢ 1993, 78).



f) Participativno komuniciranje

Participativna komunikacija je temelj dobrog funkcioniranja neke organizacije (kompanije) jer
podrazumijeva jasno razradene poslovne i strateske ciljeve koji su uvjetovani organiziranom
komunikacijom (Gostisa 1996, 69; Kejzar 2003, 1). U radu se pretpostavlja da takvu vrstu
javnog komuniciranja treba prenijetiina turisticku destinaciju kako bi se unaprijedio dosadasnji
nacin komuniciranja i poslovna suradnja svih dionika. Razvoj pluralnosti 1 participativnog

djelovanja nuzan je s obzirom na izrazitu dinamiku turistickog podrucja.

g) Crowdsourcing

Pojam crowdsourcing postao je gotovo neizostavan u pozicioniranju komunikacijskih
vrijednosti u nekoj organizaciji, pa tako 1 na turistickoj destinaciji. Jedan od najcesce
spominjanih autora tekstova o tom fenomenu, Jeff Howe, definira crowdsourcing kao
nacin rada u kojem se funkcije koje su dotad obavljali zaposlenici neke tvrtke prebacuju na
nedefiniranu mrezu ljudi u obliku otvorenog poziva (Howe 2008, 9). Crowdsourcing moze
djelovati tako da se posao obavlja u suradnji ili individualno. U svakom sluc¢aju, glavni
preduvjet za crowdsourcing je upotreba formata otvorenog poziva i mreze koja sadrzi velik
broj potencijalnih dionika u primjerice nekoj velikoj kompaniji (Howe 2008, 9).

State 1 drugi u svom radu Experimental Research Regarding New Models of Organizational
Communication in the Romanian Tourism odreduju ovaj pojam kao pridobivanje informacija
uklju¢ivanjem usluga brojnih ljudi, bilo da su oni za to placeni ili neplaceni, obi¢no preko

interneta (State 1 dr. 2015, 2, 18).

h) Destinacijska menadzment organizacija (DMO)

»Destinacijska menadzment organizacija je operativni voditelj turizma u destinaciji koji
s obzirom na operativnu prirodu svojih zadataka mora raditi u suradnji s tijelima javnog
1 privatnog sektora« (Operativni priruc¢nik za primjenu modela destinacijske menadzment
organizacije (DMO) 2013). Destinacijska menadzment organizacija definira se 1 kao
organizacija koja se na regionalnom nivou brine za strateski plan razvoja turizma (Buhalis
2000, 98). DMO ima vaznu ulogu na podrucju turizma, odnosno pomaze lokalnim tvrtkama
u izgradnji konkurentne prednosti, koju ¢e takoder znati 1 iskoristiti (Sainaghi 2006, 1053).
U tom kontekstu temeljni strateski ciljevi DMO-a su: briga za dugorocan razvoj lokalne
sredine, odrzivi razvoj turizma, rad na uskladenosti ekonomske, ekoloske i drustvene
sredine, osiguravanje zadovoljstva turista te, na kraju, briga za maksimizaciju profita, zarade
turistickih tvrtki (Buhalis 2000, 100).



i) Mreza

Komuniciranje kao interaktivni proces nuzno ostvaruje povezivanje (umrezavanje) razli¢itih
sudionika u procesu distribucije i upotrebe informacija. Temeljni je oblik sporazumijevanja,
au tom procesu informacija postaje upotrebljiva za sve sudionike (Vreg 1990, 19; Plenkovi¢
1993, 66). U komunikacijskom procesu komunikatori 1 recipijenti medusobno djeluju, a
rezultat tog djelovanja je stvaranje mreze, odnosno povezivanje moci socijalnih dionika u

socijalnoj mrezi (Latour 1986, 265).

J) Sudjelujuce umrezavanje

U participativnoj organizaciji osim glavnog upravitelja (menadzera) sudjeluju i1 ostali
dionici koji imaju jednako pravo utjecaja na donoSenje odluka, kao i upravitelj (Gostisa,
1996, 20). Participativno ili sudjeluju¢e umrezavanje (medusobno povezivanje) temelji se
na komunikaciji, §to je osobito vazno na podrucju turizma. U¢inkovita komunikacija izmedu

svih dionika u turizmu od iznimne je vaznosti za njegov razvoj.

k) Socijalni kapital
U radu se naglasava da je socijalni kapital niz razli€itih subjekata koji imaju dvije zajednicke
karakteristike: svi se sastoje od nekih aspekta drustvene strukture i olakSavaju odredene
akcije pojedinaca unutar strukture (Coleman 1990, 302). Bourdieu ga definira kao zajednistvo
svih aktualnih ili potencijalnih resursa koji su vezani za posjedovanje odrzive mreze odnosa
(Bourdieu 1980, 2).

1) Turisticka destinacija

Brojne su definicije turisti¢ke destinacije, a za pojedine autore ona predstavlja »lokalitet,
mjesto, regiju, skupinu regija, zemlju, (pa Cak i skupinu zemalja i kontinent) kao odrediste
turistickog putovanja. Razvoj koncepta turisticke destinacije ima ishodiSte u pojmu
turistickog mjesta, pri ¢emu vecéina autora kao njegove najvaznije atribute isti¢e privlacnu
snagu, intenzitet posjeta te ostvarenje odredene potroSnje i po toj osnovi egzistencije lokalnog
stanovnistva« (Dul¢i¢ 1 Petri¢ 2001, 119). Turisticka destinacija obuhvaca brojne elemente
(staticki, dinamicki, pozitivni i negativni dojmovi) koji Cine jedinstvenu atraktivnost
turisti¢kog proizvoda (Zuvela 1998, 208). Uz destinaciju, definiran je i pojam ,,turist” za
kojeg se smatra da ima prepoznatljive osobine (Cohen 1974, 527), ali one ga u potpunosti ne

odreduju jer se njegove navike s viemenom polako mijenjaju.



m) Turisticki proizvod

Turisticki proizvod se moze objasniti kao predmet razmjene izmedu ponude i potraznje na
nekom turistickom podrucju (Veljkovi¢ 1 Colari¢-JakSe 2014, 75). U literaturi se razlikuju
tri osnovne karakteristike turistiCkog proizvoda, a to su: neopipljivost, neuskladiStivost 1
nerazdvojivost (Cooper i dr. 2008, 434). To znaci da turistic¢ki proizvod nisu samo materijalne
stvari koje turist kupi tijekom boravka na turistickoj destinaciji, ve¢ je to cjelokupni dozivljaj
boravka (Cooper i dr. 2008, 433-437).

n) Inovativnost

Inovativnost je esencija uspjeha neke korporacije, a definira se kao prakti¢na upotreba ideja
da bi postizanje ciljeva organizacije bilo optimalno (Majaro 1992, 6). Premda je ovdje rijec
o inovativnosti u tvrtkama, korporacijama i sl., isto se moze primijeniti na turizam. Naime,
kao Sto neka tvrtka bez inovativnih ideja stagnira te s vremenom dolazi do njenog kraha,
moze se re¢i da na isti nacin turizam na ,,propada” ako ga ne obogadujemo inovativnim

sadrzajem i1 ponudom (Majaro 1992, 6).

1.2.3 Struktura disertacije

Tijekom postavljanja i povezivanja pojedinih elemenata ovog rada najprije su postavljeni
osnovni postulati i principi organizacijske i funkcionalne strukture. U uvodnom poglavlju
dana su osnovna objasnjenja problema istrazivanja i istrazivackih pitanja te namjene i cilja
istrazivackog rada, kao odgovora na postavljena pitanja.

Uvodno poglavlje sadrzi i objaSnjenje upotrijebljenih termina kako u znanstveno-
istrazivaCkom radu ne bi doslo do nejasnoca. U drugom poglavlju (teorijski dio) predstavljena
je pregledana literatura s komunikoloskog i turizmoloskog podru¢ja. Ovdje su izloZena
relevantna teorijska saznanja vezana za istrazivacki problem (komunikacijski model na
turistickoj destinaciji). U tre¢em poglavlju (empirijski dio) predstavljene su metode i tehnike
upotrijebljene u ovom istrazivackom radu. Isto tako, u ovom se dijelu nalazi interpretacija
dobivenih rezultata istrazivanja, odnosno valorizacija hipoteza.

U cetvrtom poglavlju (zakljucak) predstavljeni su i detaljno objaSnjeni rezultati istrazivackog
rada. Prije svega, oblikovana su saznanja i preporuke za prakti¢nu primjenu predlozenog
komunikacijskog modela. Naravno, ukazano je i na pitanja koja ostaju predmet istrazivanja.
Slijede reference (izvori 1 literatura) upotrijebljene u ovom znanstveno-istrazivackom radu.

Struktura ove cjeline zakljucena je prilozima.
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1.3 Hipoteze

Natemelju rezultata dosadasnjih istrazivanja na destinaciji Zagreb o utjecaju komunikacijskih
vrijednosti na investicije 1 inovacije na podru¢ju turizma sastavljeni su odredeni misaoni
odgovori na pitanja vezana za probleme upotrebe komunikacijskih vrijednosti u turizmu.
Dakle, hipoteze su prvi korak prema novim spoznajama o nainima i mogucnostima
oblikovanja uspjeSnog modela komuniciranja na destinaciji. Hipoteze provjerene
istrazivanjem usmjeravaju ka odgovorima koje traze istrazivacka pitanja:

Hipoteza 1. Postoje¢i komunikacijski model na destinaciji Zagreb statisticki znacajno
ne utjece na stvaranje poslovnog okruzenja za kreiranje inovativne turisticke ponude na
destinaciji Zagreb.

Hipoteza 2. Ocjena znacaja nacela participativnog komuniciranja koju daje nositelj turisticke
ponude na destinaciji Zagreb pozitivno utjece na stvaranje poslovnog okruzenja za kreiranje
inovativne turisticke ponude na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 3. Ocjena komunikacijskih vrijednosti koju daju sudionici na turistickoj destinaciji
Zagreb pozitivno utjece na stvaranje poslovnog okruzenja za kreiranje inovativne turisticke
ponude na destinaciji Zagreb (metoda linearne regresije).

Hipoteza 4. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja i
komunikacijske vrijednosti pozitivno utjecu na stvaranje poslovnog okruzenja za kreiranje
inovativne turisticke ponude na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 5. Nositelji turisti¢ke ponude pozitivno ocjenjuju postavljanje DMO-a za nositelja
novog komunikacijskog modela stvaranja poslovnog okruzenja za kreiranje inovativne
turisticke ponude na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 6. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja,
komunikacijske vrijednosti, odnos sudionika prema kreiranju i inoviranju komunikacijskog
modela i ocjena znacaja destinacijske menadzment organizacije pozitivno utjecu na kreiranje
integralnih turisti¢kih proizvoda na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 7. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja,
komunikacijske vrijednosti, odnos sudionika prema kreiranju i inoviranju komunikacijskog
modela i ocjena znacaja destinacijske menadzment organizacije pozitivno utjeCu na
inoviranje integralnih turistickih proizvoda na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 8. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja,
komunikacijske vrijednosti, odnos sudionika prema kreiranju i inoviranju turistickih

integralnih proizvoda 1 ocjena znafaja destinacijske menadZment organizacije pozitivno
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utjecu na kreiranje komunikacijskog modela na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 9. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja,
komunikacijske vrijednosti, odnos sudionika prema kreiranju i inoviranju turistickih
integralnih proizvoda i ocjena znacaja destinacijske menadZment organizacije pozitivno
utjeCu na inoviranje komunikacijskog modela na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 10. Turisti na destinaciji Zagreb pozitivho ocjenjuju informiranost i moguénost
komuniciranja s nositeljima turisti¢ke ponude.

Hipoteza 10a. Postoje statisticke razlike u ocjenama turista na destinaciji vezanima za
informiranost 1 moguénost komuniciranja s nositeljima turisticke ponude prema spolu
ispitanika.

Hipoteza 10b. Postoje statistiCke razlike u ocjenama turista na destinaciji vezanima za
informiranost i moguénost komuniciranja s nositeljima turisticke ponude ovisno dobi
ispitanika.

Hipoteza 11. Postoje statisticki znacajne razlike u ocjeni vaznosti razli¢itih komunikacijskih
kanala (medija) i njihove zastupljenosti na destinaciji Zagreb koju daju turisti ovisno spolu
ispitanika.

Hipoteza 12. Postoje statisticke razlike u ocjenama turista na destinaciji vezanima za
informiranost i moguénost komuniciranja s nositeljima turisticke ponude ovisno stupnju
obrazovanja.

Prilikom formuliranja hipoteza krece se od sljedecih pretpostavki:

- Teorijska polazista s podru¢ja komplementarnosti komunikacijskih vrijednosti i
inovativnosti u turizmu izvode se iz teorija o0 komunikacijama i komuniciranju, kao 1 iz
teorija o inovativnosti.

- Znanstvena i strukovna literatura s podru¢ja komuniciranja i inovacija, ali 1 turizma, je
dovoljno opsezna te omogucava cjelovit pristup proucavanju formuliranih istrazivackih
pitanja.

- Faktor komuniciranja jako utje¢e na inovacije u turistickoj djelatnosti, medutim, u
prakseoloskom pristupu je zapazeno da turisticki djelatnici taj utjecaj ne prepoznaju.

- Pretpostavlja se da ¢e ispitanici razumjeti znacaj sudjelovanja u istraZivanju jer su, u
konacnici, upravo oni ti koji ée imati neposredne koristi od prepoznavanja vaznosti utjecaja
kvaliteta komunikacije na razvoj destinacije.

- Opcenito, primjenom rezultata znanstvene teorije moguce je inovirati komunikacijske

modele na turisti¢kim destinacijama.
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1.4 Metode

1.4.1 Odredivanje metoda istraZivanja

U dosad provedenom istrazivanju metodom multivarijantne faktorske i regresijske analize o
utjecaju komunikacijskih procesa u sferi turizma autori istraZivanja su turizam promatrali kao
»sociokulturni fenomen u interaktivnom prostoru u kojemu se suceljavaju razli¢ite obrazovne
komunikacijske kulture na svim razinama turistickog obrazovanja: globalno, regionalno,
nacionalno 1 lokalno« (Veljkovi¢ i drugi 2010, 293). Uzimajuci u obzir navedene rezultate,
naklonjenost ili nenaklonjenost ispitanika odredenim stavovima u anketi provedenoj za
potrebe ove disertacije mjerene su Likertovom ljestvicom. U teorijskom dijelu upotrijebljene
su sljedece znanstvene metode: metoda indukcije, metoda dedukcije, metoda analize, metoda
sinteze, metoda komparacije i metoda generalizacije. U istrazivackom dijelu upotrijebljen je
dubinski intervju kao tehnika kvalitativne metode prikupljanja empirijskih podataka, dok je
kao tehnika kvantitativne metode prikupljanja empirijskih podataka upotrijebljena anketa.
Mjerni instrument za istrazivanje ¢imbenika koji utjeCu na inovaciju i razvoj osnovnih,
sastavljenih, a osobito integralnih turistickih proizvoda i usluga na turistickoj destinaciji

grada Zagreba oblikovani su na osnovi koncepata kojima se istrazuje socijalni kapital.

1.4.2 Definiranje istrazivackog uzorka

»Uzorak je dio ukupne populacije koji se podvrgava anketiranju. Taj dio ispitivane
populacije, dakle uzorak, mora biti reprezentativan, tj. mora posjedovati sve znacajke
skupine koju predstavlja« (Kuki¢ i Marki¢ 2006, 171). Za potrebe disertacije provedena su
dva istrazivanja. Prvo istrazivanje se odnosi na stru¢njake, odnosno zaposlene u turizmu,
dionike u kontekstu stvaranja novog poslovnog okruzenja za kreiranje inovativne ponude
na destinaciji Zagreb. Radi se o reprezentativnom i stratificiranom uzorku (N = 325) koji
obuhvaca dionike (zaposlenike u zra¢noj luci, turisticke vodice, taksiste, hotelijere, vlasnike
restorana, klubova za zabavu, itd.), odnosno nositelje stvaranja i ponude turisti¢kih proizvoda
i usluga. Drugo istrazivanje se odnosi na turiste na destinaciji grad Zagreb. Zahvaljujuéi
sve intenzivnijoj e-komunikaciji dolazi do sve vece interakcije turista s nositeljima ponude
turistickih proizvoda na destinaciji, stoga turisti postaju znacajan faktor razvoja turizma
na destinaciji. Njihovo zadovoljstvo kvalitetom komuniciranja na destinaciji s nositeljima

ponude i s domicilnim stanovnistvom istrazeno je na reprezentativnom statistickom uzorku
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(N = 188). Istrazivanja su obuhvatila osobe starije od 18 godina, oba spola i razli¢itih

obrazovnih struktura. Ukupan broj ispitanika u oba istrazivanja iznosi 513 (N = 513).

1.4.3 Opis obrade podataka

Dobiveni rezultati obradeni su uz pomo¢ programskog paketa SPSS Statistics 24 for
Windows. Za anketni upitnik koji se odnosio na aktere na turistickoj destinaciji grad Zagreb
upotrijebljene su sljedeée analize: deskriptivna statisticka analiza, Kolmogorov-Smirnovljev
test, faktorska analiza i regresijska analiza. Za anketni upitnik koji se odnosio na turiste na
turistickoj destinaciji grad Zagreb upotrijebljene su sljedece statisticke analize: deskriptivna
statisticka analiza, Kolmogorov-Smirnovljev test 1 testovi za provjeravanje statisticki

znacajnih razlika izmedu razli¢itih poduzoraka.
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2 TEORIJSKI ASPEKTI KOMUNIKACIJSKIH VRIJEDNOSTI NA
TURISTICKOJ DESTINACIJI

2.1 Komunikoloski aspekti turizma

2.1.1 Komuniciranje kao bitna odrednica turizma

Komuniciranje i turizam pojave su koje imaju karakteristike globalnih fenomena. Sa stajalista
istrazivanja 1 aplikacije modela komuniciranja na podrucju turizma vazna je ¢injenica da
turizam podjednako odreduju sve tri vrste komuniciranja: intrapersonalno (autopoeticno),
interpersonalno (zivo) i masovno (nezivo) medijsko komuniciranje.

Interpersonalna komunikacija ili unutra$nji govor je, jednostavno re¢eno, razgovor sa samim
sobom, a njome se sagledava vlastito ponaSanje (Lukacevi¢ i dr. 2016, 92).

Interpersonalna komunikacija za Tubbsa predstavlja osnovnu jedinicu komunikacije,
a osnovni element tog oblika komunikacije je razina intimnosti medu stranama koje
komuniciraju. Tubbs takoder navodi kako taj oblik komunikacije u najve¢em dijelu ukljucuje
neformalne, svakodnevne razgovore. (Tubbs 2013, 50).

Masovna, odnosno medijska komunikacija, ozna¢ava onu komunikaciju koja se odvija
posredovanjem, izvor poruke je neki medij, a takva poruka nije namijenjena malom broju
osoba, kao u interpersonalnoj ili intrapersonalnoj komunikaciji, nego ve¢em broju ljudi,
odnosno masama. (Tubbs 2013, 55). Uz ovdje navedene vrste komuniciranja, u radu se
naglaSava i objasnjava pojam sublimirane komunikacije (Plenkovi¢ 2015, 1) kao kreativniji,

uzviSeniji na¢in stvaranja ponude na turistickom prostoru.

2.1.2 Uloga komunikacija u komercijalizaciji turizma

Turizam se ¢esto smatrao sinonimom za godisnji odmor, a danas, kada su putovanja ¢ak i na
udaljene destinacije uvelike pojednostavljena zahvaljujuci razvoju prometne infrastrukture
1 suvremenim tehnologijama, pojam turizam poprima mnogo vece znaenje (Veljkovic,
Colari¢-Jakse 2014, 11). Takoder, vaznu ulogu u porastu broja putovanja odigrala je
komercijalizacija, koja se najbolje o€ituje u konkurentnoj sposobnosti turisticke destinacije
(Magas 2018, 39). U kolotecini svakodnevnog zivota, ispunjenog odlascima na posao i
vra¢anjem kuéi, nametljiva industrija zabave pronasla je plodno tlo za sve vecu Zelju i potrebu

covjeka za putovanjem (Krippendorf 1986, 37-39). Pod snaznim utjecajem globalizacije i
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tehnoloskog napretka pocelo se mijenjati 1 turisti¢ko trziste, a multimedijska komunikacija
donosi sve relevantne informacije o turistiCkim trziStima (Oppitz 1998, 188). Suvremeni
marketing turizma, u koji se moze ubrojiti upotreba drustvenih mreza, jednako snazno
djeluje na medunarodnom 1 na lokalnom nivou. Glavni zadatak turistickih organizacija je
predstavljanje 1 promidZba konkurentne turisti¢ke destinacije, isti€u¢i njezine pogodnosti
zbog kojih ¢e potraznja za tom turistickom destinacijom porasti (Cooper i Hall 2008, 218).
Promidzbu odredene turisticke destinacije odnosno turistickog proizvoda turisticke zajednice
najcesce obavljaju putem posredniStva u drugim zemljama (primjerice nastupi i prezentacije
na sajmovima), izradom planova promocije, koji se temelje na istrazivanjima provedenima
na domac¢em i inozemnom trzistu. (Cavlek i dr. 2011, 103-104). Za kvalitetnu promidZbu u

turizmu vazno je i¢i ukorak s trendovima.
2.2 Turisti¢ka destinacija i komuniciranje
2.2.1 Organizacijska osnova turisticke destinacije

Turisticka destinacija je, u Sirem smislu, odrediSte nekog putovanja. Moderno teorijsko
shvacanje turisticku destinaciju definira kao Siri integrirani prostor koji, na temelju atrakcija
1 turisticke infrastrukture, osiguravaju jedinstven turisticki dozivljaj, zbog cega su podrucje
intenzivnog okupljanja turista (Jegdi¢ 1 Markovi¢ 2011, 17). Pojam turisti¢ka destinacija
odnosi se na odredeno turisti¢ko podrucje, regiju, drzavu, nekoliko drzava, cijeli kontinent,
odnosno podrucje prozeto mrezama meduovisnih odnosa vezanih za turisticku djelatnost, a
temelji se upravo na procesu komuniciranja (Murphy i dr. 2000; Cavlek i dr. 2011). Dakle,
pod pojmom destinacija »podrazumijevamo optimalno sastavljen i trziStu prilagoden prostor
koji s razvojem vaznih i dominantnih sposobnosti na destinaciji svjesno stvara pretpostavke
koje ¢e joj omoguciti da u usporedbi s konkurencijom dugorocno postize dobre turisticke
rezultate« (Magas 1997, 20). S evolucijom turizmarazvijala se i turisticka destinacija, odnosno
odredeni lokaliteti koji su radi prilagodavanja novonastalim promjenama na trzistu morali
kreirati novi turisticki proizvod, $to bi znacilo da se ponuda turisticke destinacije neprekidno
mijenja, a njena promjena uvelike ovisi o trziStu (Magas§ 1997, 21-22). Definiranje pojma
turisticke destinacije mora imati fokus na potroSacu, odnosno turistu (Jegdi¢ 1 Markovi¢ 2011,
20). Turisti imaju razli¢itu percepciju turisticke destinacije, stoga je moguce da njihove zelje
1 o¢ekivanja ne budu ispunjene na pravi nacin. Upravo zbog toga, turisticka destinacija bi

trebala biti fleksibilna i dinami¢na, u skladu s neprekidnim promjenama potreba potrosaca,
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odnosno turista (Jegdi¢ i Markovi¢ 2011, 20-21).

Jedan od najvaznijih faktora turisticke destinacije je njena atraktivnost. Svaka destinacija
ima neku atrakciju koja je stavlja na trziSte. To mogu biti prirodne atrakcije, kao §to su mora,
rijeke, planine, itd. ili povijesno-kulturne znacajke i znamenitosti nekog mjesta. Takoder,
destinacija moze biti atraktivna i zbog svoga geografskog polozaja, kao 1 zbog cjenovne
pristupaénosti, ali i aktivnosti koje nudi (Cavlek i dr., 2011, 389-393).

Ritchie i Crouch razlikuju sedam kategorija koje €ine faktor atraktivnosti turisticke destinacije
(Ritchie i Crouch 2010). Prva je svakako njezin geografski polozaj i klima, §to je Cesto
presudno za odabir jedne destinacije pored druge. Za neke turiste su od vaznosti i povijesne i
kulturne znamenitosti, §to je postalo vazno, pogotovo u novije vrijeme, kada mnoge turisticke
destinacije zbog svoje turisticke ponude pocinju nalikovati jedna na drugu, stoga povijest
1 kultura, nesto Sto je jedinstveno, mogu biti odluc¢ujuci faktor za izbor destinacije. TrziSne
veze oznacavaju dimenzije kojima je neka turisticka destinacija povezana sa stanovnicima
te turisticke regije. Kao posebnu kategoriju navode razne aktivnosti koje smatraju jednim
od najvaznijih aspekata turisticke destinacije. Zatim, posebne manifestacije ili dogadaji koji
¢ine neku destinaciju jedinstvenom (primjerice karneval u Veneciji). U kategoriju zabave
ubrajaju 1 jedinstvene oblike zabave (primjerice igre na srecu u Las Vegasu). Posljednja
kategorija, koju mozemo nazvati industrijom turizma, podrazumijeva primjerice prometnu
povezanost, usluzne objekte, funkcionalnost smjestaja, itd. (Ritchie i Crouch 2010, 1054-
1057). Uz atrakcije turisticke destinacije, Buhalis navodi 1 ostale klju¢ne faktore koji ¢ine
turisticku destinaciju: pristupa¢nost, odnosno prometnu povezanost, blizinu javnog prijevoza,
dostupnost parkirnog mjesta, itd., zatim ostale pogodnosti, primjerice blizinu i dostupnost
maloprodajnih trgovina, restorana, usluge dostave, kao i pomoc¢ne usluge poput poste, banke,
bolnice itd. (Buhalis 2000, 98). Pod pristupacnost turisticke destinacije podrazumijeva se,
medu ostalim, geografska udaljenost, ekonomski troSak potreban kako bi se doslo do te
destinacije, kao i1 razvijenost prometne infrastrukture i njezina kvaliteta (Jegdi¢ 1 Markovi¢
2011, 28).

Medutim, svi ti faktori ponekad nisu dovoljni da udovolje Zeljama i potrebama turista,
odnosno turisticke potraznje koja se neprekidno mijenja, a globalna integracija opcenito
stvara gospodarski rast koji utjece na prosperitet turizma (Oppitz 1998, 187-188). Moderna
komunikacija u mreZnom marketingu, koja djeluje na svim razinama komunikacije
(globalnoj, regionalnoj, nacionalnoj i lokalnoj), dovodi do promjena u komunikacijskom
sustavu (Korenjak i dr. 2013, 15). Kad se uzme u obzir ta ¢injenica, turisti¢ka destinacija bi

trebala djelovati kao sustav s viSe elemenata (Dulci¢ 1 Petri¢ 2001, 119-120). Dul¢i€ 1 Petri¢
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elemente turistiCkog sustava grupiraju prema ulozi kojom ostvaruju ciljeve tog sustava.
Kao najvaznije elemente turistickog sustava navode upravljatke organizacije (organe i
organizacije drzavne uprave i samouprave), zatim elemente iz kojih se proizvodi turisticka
usluga, primjerice infrastrukturna i prirodna dobra, elemente koji formiraju radne resurse, $to
obuhvaca sve djelatnike koji na neki nacin Cine turisti¢ku uslugu. Takoder, postoje 1 trZiSni
elementi, u koje ubrajamo potrosace, odnosno korisnike turistickih usluga, te samu turisticku
uslugu, koja predstavlja i cilj cijelog turistickog sustava. Elementi turistiCkog sustava su
u medusobnom odnosu, a taj odnos se uspostavlja interpersonalnom komunikacijom.
Primjerice, element turisticka usluga nastaje zahvaljujuéi interakciji elemenata osoblja 1
korisnika. (Dul¢i¢ i Petri¢ 2001, 122-123).

Cjenovno odredivanje vrijednosti neke turisticke destinacije obuhvaca viSe ¢imbenika,
odnosno dionika u turizmu, a neki su ve¢ spomenuti. Medutim, cijena odredene turisti¢ke
destinacije moze imati znacajan utjecaj na sliku o toj destinaciji jer nije rijetkost da turist
odustane od posjeta nekoj turistickoj destinaciji zbog primjerice velikih troSkova putovanja
do same destinacije. Turisticke destinacije koje nude jedinstveno iskustvo (primjerice
Venecija) imat ¢e vecéu cijenu od nekih drugih, takoder atraktivnih destinacija. Medutim,
danasnji, moderan turist, sve se vise okrece manje posjecenim, jos uvijek ne toliko istrazenim
i popularnim destinacijama, u kojima se zapravo dobije viSe za mnogo manju cijenu (Buhalis
2000, 110).

Posjecenost destinacije ovisi 1 o vrsti putovanja. Poslovna putovanja organizirana su tako
da okolnosti ne dopustaju puno fleksibilnosti prilikom odabira destinacije, dok su putovanja
iz razonode puno fleksibilnija §to se tiCe izbora destinacije. Odabir destinacije nekog
poslovnog putovanja vec¢inom je pod utjecajem zaposlenika odgovornih za organizaciju
konferencija i sastanaka, a privlace ih turisticke destinacije u kojima je dobra povezanost
s obrazovnim ustanovama i1 raznim udrugama ili tvrtkama, odnosno za posao prakti¢ne
turisticke destinacije. Kod putovanja iz razonode lokalni dionici neke turisticke destinacije
privlace putnika drugim sredstvima, najéesée promotivnim materijalom koji sadrzi opis

atrakcija koje ta destinacija nudi (Buhalis 2000, 100-101).

2.2.2 Turisticki proizvod i usluga

Kao 8to je ve¢ spomenuto, Veljkovi¢ 1 Colari¢-JakSe turisticki proizvod definiraju kao
premet trgovine, odnosno razmjene izmedu ponude i potraznje na podrucju turizma. To je

glavni element turisticke ponude. Sama rijec ,,proizvod” oznacava materijalno dobro, fizicki
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opipljivo, koje na neki nacin zadovoljava potrebe turista. Medutim, kao §to stoji u prethodnoj
definiciji, pojam proizvod se vise ne moze gledati samo s tog stajalista (Veljkovi¢ i Colaric¢-
JakSe 2014, 75).

Turisticki proizvod ima razli¢ito znacenje, ovisno o tome gleda li se na njega sa stajalista
turisticke ponude ili sa stajalista turista. U uzem smislu, i s gledisSta turista turisticki proizvod
predstavlja sve ono S$to turist kupi. U Sirem smislu, mozemo re¢i da je turisti¢ki proizvod
iskustvo koje turist dozivi na svom putovanju, odnosno sve ono §to dozivi prilikom boravka
na odredenoj turistickoj destinaciji (Vanhove 2011, 99). Dakle, kao turisticki proizvod
ne shvatamo samo materijalne, opipljive stvari, nego i razli¢ite neopipljive elemente,
primjerice gostoljubivost lokalnog stanovniStva, atmosferu u turisti¢koj destinaciji, itd.
(Cavlek i dr. 2011, 64). Atraktivnost turistiGke destinacije je faktor koji privlagi potrosage na
tu destinaciju, a uglavnom se sastoji od viSe elemenata koji svojim osobinama zadovoljavaju
turisticke potrebe (Jegdi¢ i Markovi¢ 2011, 28).

Cooper 1 Hall daju slicnu definiciju turistiCkog proizvoda, objasnjavaju¢i ga kao skup
iskustava turista prozivljenih na odredenoj destinaciji. Ovi autori razlikuju nekoliko oblika
turistickog proizvoda koje turisti mogu konzumirati, ¢ak i u isto vrijeme. Prvi oblik je putni
proizvod, koji uklju€uje cjelokupni put, od odabira destinacije do odlaska na putovanje, a to
najc¢esce podrazumijeva pakete putovanja putnickih agencija. Zatim, destinacijski proizvod
koji obuhvaca sva iskustva s okolinom, ljudima, itd. koja turist doZivi na destinaciji. Turisticki
poslovni proizvod sluzi kako bi se turistima pruZzilo Sto kvalitetnije iskustvo na destinaciji
te, na kraju, usluzni proizvod, koji predstavlja cjelokupno iskustvo tijekom putovanja i na
turistickoj destinaciji. (Cooper 1 Hall 2008, 11-12).

Kombinacija vise vrsta turisti¢kog proizvoda stvara Siroku lepezu iskustava u kojoj potrosaci
(turisti) mogu ste¢i iskustva koja ¢e §to viSe odgovarati njihovim Zeljama i potraznji. Takav
nacin kombiniranja nekoliko oblika turistickog proizvoda za turizam predstavlja izazov
kako pronaci pravu kombinaciju tih oblika da bi se udovoljilo razli¢itim profilima potrosaca
(Cooper i Hall 2008, 13). Cjelokupna turisticka ponuda odredene turisticke destinacije skup
je komunikacijskih procesa brojnih subjekata koji s raznovrsnom ponudom traze i1 nalaze
svoju poziciju na trziStu. Kada je rijec o stvaranju novih proizvoda, Veljkovi¢ smatra da se
radi o procesu interaktivnosti kao fenomenu interesne komunikacijske umreZenosti dionika.
Interaktivnost je, po njegovom misljenju, nacin sinergije svojstava, u pravilu osnovnih 1
jednostavnih turistickih proizvoda, a tom se prilikom stvara u¢inak potpunog zadovoljstva
gostiju, potrosaca usluga. Cilj tog komunikacijskog procesa je odgovoriti na zahtjeve i

oCekivanja turista s jedne strane, i osigurati profit, koji je pokazatelj uspjesnosti ponuditelja
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s druge strane (Veljkovi¢ 2008, 144). Opcenito, proces intersubjektivne aktivnosti, koji se
odvija na relacijama izmedu nosioca parcijalnih proizvoda, najvazniji je komunikacijski
proces kojim dionici na destinaciji dostizu materijalizaciju svojih poslovnih aktivnosti
stvaranjem integralnih turistickih proizvoda. Zanimljiva je upotreba termina ,turisticki
proizvod” jer znamo da turist gotovo nikada ne kupuje samo jednu uslugu za vrijeme boravka
na odredenoj destinaciji (Veljkovi¢ i Colaric-Jakse 2014, 78). Cjeloviti ili integralni turisticki
proizvod ¢ini vise jednostavnih proizvoda te on predstavlja turisticki proizvod za potrosaca,
konzumenta. Drugim rije¢ima, rije¢ je o ukupnosti svih proizvoda i usluga koje kupac,
turist, odabere 1 sastavi. Cjeloviti je turisti¢ki proizvod slozeniji jer se u njemu odrazava
1 raznovrsnost potraznje. Kvalitetu i raznovrsnost turistiCke ponude odlikuje moguénost
izbora, kombinacije i1 sastavljanja (komponiranja) cjelovitog turisticCkog proizvoda po
vlastitoj Zelji (Veljkovié i Colari¢-Jakse 2014, 79). Zelje i tendencije turisti¢kih potrogaca,
odnosno turista, s vremenom 1 napretkom tehnologije, ali i promjenama u drustvu, uvelike
su se promijenile. Moderan turist viSe ne trazi od svog putovanja samo odmor i razonodu,
ve¢ puno vise. Zahvaljujuc¢i visokom stupnju obrazovanja, ve¢ spomenutom tehnoloskom
napretku, moderan turist svoju turisti¢ku potraznju podizZe na visi nivo koji odmor iz razonode
pretvara u aktivan odmor. Promjene u turistickoj potraznji utjecale su i na sam turisticki
proizvod, koji se zbog novih zahtjeva i sam morao promijeniti. Moderan turist ve¢inom
ve¢ posjeduje neka iskustva, stoga od turisticke ponude 1 od turisticke destinacije zahtijeva
veliku kvalitetu. Kako je svaki turist individua, njegove Zelje i potrebe takoder su razliite,
stoga danasnji turizam nastoji $to viSe usmyjeriti ponudu potrosacu, odnosno turistu, §to u
proslosti nije bio slucaj. Upravo zbog toga od jednog opceg turistickog proizvoda, koji se u
proslosti nudio podjednako svima, danas razlikujemo nekoliko oblika turisti¢kog proizvoda,
usmjerenih turistu kao individui, primjerice turizam na plazi, ekoturizam, kulturni turizam,
itd. (Cooper 1 dr. 2008, 584-592). Prilikom stvaranja turisticke usluge, odnosno turistickog
proizvoda, za postizanje efekta dozivljavanja kvalitete vrlo je vaZzan prvi i neposredni
kontakt stvaratelja usluge s gostom. Pritom se ne misli samo na provodenje standardiziranih
1 rutinskih operacija prilikom pruzanja usluge, nego se mnogo vise naglaSava novi pristup
kvaliteti turistickog proizvoda upravo prilagodavanjem turistiCkog proizvoda pojedincu
(Veljkovi¢ i Colaric¢-Jakse 2014, 82). Istrazivanje suvremenih trendova na podruc¢ju razvoja
turistickog proizvoda dovelo je do zanimljive konstatacije Gligorijevica i Stefanovica o
turistickom proizvodu kao rezultatu rada, kako turisticke ponude, tako i turisticke potraznje,
na osnovu koje je teorija turizma izvela zakljucak o turistickom proizvodu kao nikada

dovrSenom proizvodu. Autori dodaju da su turisticki potrosaci Cinitelj stalne nadogradnje
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odnosno razvoja turistickog proizvoda (Gligorijevi¢ i Stefanovi¢ 2012, 239).

Zbog navedenih promjena dolazi i do promjena u marketingu i promociji turistickog
proizvoda. Kako bi taj marketing bio $to ucinkovitiji, potrebno je provodenje dubinskih
analiza ponasSanja turista kako bi se shvatile njihove Zelje i o¢ekivanja od turistickog proizvoda
(Cooper 1 Hall 2008, 30-35). Mozemo re¢i da se ovdje vratamo na pojam komunikacije u
turizmu, kao najvaznijeg ¢imbenika turizma. Shvacanje ocCekivanja turista moze se posti¢i

samo zahvaljujué¢i komunikaciji sa samim turistima.

2.2.3 Turisticka organizacija i konkurentnost destinacije

Promatramo 1i turisticki proizvod kao rezultat individualnog i1 personaliziranog pristupa
u njegovom kreiranju te uzmemo li turisticku destinaciju kao sustav u kojem se odvijaju
razli¢iti procesi prilikom djelovanja raznih skupina dionika, tada postaje jasno da je za
koordinaciju navedenih radnji potrebno postojanje turisticke organizacije koja predstavlja
srediSnju tocku u jednom tako velikom, dinami¢nom i Cestim promjenama podloZnom
sustavu. Magas istice da su brojni autori dali razlic¢ite uvide kakva bi turisticka organizacija
trebala biti 1 koje bi bile njezine funkcije, a kao zajednicki nazivnik, izveden iz tih brojnih
definicija, navodi sljedece: »U svakom slucaju, za turisti¢ke organizacije moZzemo rec¢i da
su to organizacije koje umrezavaju razlicite javne i privatne interese, a na dobrobit jacanja i
promicanja turizma mjesta, regije, zemlje, odnosno destinacije« (Magas 1 dr. 2018, 72).

Da bi se turisticka destinacija pod upravljanjem takve organizacije uspjeSno razvijala,
potrebno je razvijati njezinu konkurentnost (Crouch i Ritchie 1999, 137; Mihali¢ 2000, 65;
Buhalis 2000,106; Dwyer i Kim 2003, 374; Enright i Newton 2004, 777). Buhalis, primjerice,
konkurentnost vidi kao glavni ¢imbenik za dugoro€anrazvoj i opstanak turisti¢ke destinacije, a
osiguranje konkurentnosti bi trebala biti glavna funkcija menadzmenta turisti¢ke organizacije
(Buhalis 2000, 106), dok Dupeyras i MacCallum objasnjavaju da konkurentnost destinacije
znaci da ona nudi atraktivne i inovativne usluge uz racionalnu upotrebu dostupnih resursa
(Dupeyras i MacCallum 2013, 14). Magas istice da na destinaciju gledamo kao sustav u
kojem konkurentnost proizlazi iz djelotvornosti njegovog menadzmenta koji treba raditi na
razvoju turisticke ponude i upravljati kadrovskim i tehnoloskim resursima u tom razvoju
(Magas 2003, 52-53). Na istom tragu Enright 1 Newton u ¢lanku Tourism Destination
Competitiveness.: A Quantitative Approach istiCu da su za razvoj turisticke destinacije klju¢ni
konkurentni ¢imbenici same destinacije (Enright i Newton 2004, 777).

Teorijska istrazivanja konkurentnosti odredene destinacije rezultirala su kreiranjem

21



razli¢itih modela konkurentnosti kojima se nastojalo jasno prikazati koji su to bitni faktori
koji utjecu na razvoj odredene destinacije i1 kako se konkurentnost moze mjeriti. Jedan od
najpoznatijih modela konkurentnosti pripada Michaelu E. Porteru, koji kao glavne pokretace
konkurentnosti izdvaja faktorske uvjete i uvjete potraznje, srodne 1 pratece industrije te
strategiju, strukturu i rivalstvo (Porter 1990, 78). Faktorske uvjete Cine infrastruktura,
tehnoloski i ljudski resursi, znanje i mo¢ inovacije, dok uvjeti potraznje odreduju okolnosti
potraznje za proizvodom, pri ¢emu povecanje potraznje rezultira ve¢om konkurentnosti
(Riasi 2015, 18). U model su ukljucene i srodne i pratece industrije (Sto se moze vidjeti na
slici 1.) koje su internacionalno konkurentne te jasna strategija, struktura i rivalstvo kao

uvjeti razvoja konkurentnosti.

Slika 1. Porterov model konkurentnosti

Cvrsta strategija,
struktura i rivalstvo

Faktorski Uvjeti

uvjeti potraznje

Srodne i pratede
industrije

Izvor: Prilagodeno iz Porter 1990, 78.

Jo$ jedan znacajan doprinos razvoju modela konkurentnosti dali su Dwyer 1 Kim, ¢iji se

model sastoji od Sest elemenata, kako je prikazano na slici 2.
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Model se sastoji od resursa destinacije koji mogu biti naslijedeni (prirodni i kulturni) —
jezera, mora, planine; kreirani — infrastruktura u smislu raznih aktivnosti, dogadanja 1
zabave, te podrzavajuéi — dostupnost destinacije, kvaliteta usluge i sl. (Kunst 2009, 141).
Sljede¢u vaznu ulogu u razvoju konkurentnosti ima destinacijski menadzment, ¢ija je uloga
unaprijediti atraktivnost resursa 1 njihovu kvalitetu, pri ¢emu su nositelji tih funkcija unutar
menadzmenta javni 1 privatni sektor (Berdo 2015, 28). Situacijske uvjete Cine: lokacija
destinacije, okoli$, sigurnost, cjenovna konkurentnost, dok potraznja predstavlja zelje
1 percepciju posjetitelja vezane za potraznju (Dragicevi¢ 1 dr. 2012, 315). Za predmetnu
tematiku vrlo je vaZan prilog autora Ritchieja 1 Croucha, koji su u knjizi The Competitive
Destination: A Sustainable Tourism Perspective predstavili svoj model konkurentnosti
turisticke destinacije, prikazan na slici br. 3, a kao elemente koji ¢e osigurati konkurentnost
definirali su turisticku politiku, planiranje i razvoj, destinacijski menadzment, kvalificirajuce
i podrzavajuc¢e ¢imbenike (Kunst 2009, 138). Tim elementima autori su dodali i utjecaj
konkurentnog mikrookruzenja i globalnog makrookruzenja (Dragicevi¢ i dr. 2012, 315).
Kvalificiraju¢i ¢imbenici odreduju potencijal same destinacije, ali turisticki sektor na te
¢imbenike ne moze utjecati, dok su podrzavajuci ¢imbenici temelj 1 nuzan element razvoja
turisticke destinacije (Ritchie 1 Crouch 2003, 69-75).

Turisticka politika predstavlja niz pravila i direktiva koji ¢e omoguditi da destinacija
konkurentski svakodnevno funkcionira 1 razvija se, a destinacijski je menadzment odreden
elementima kao Sto su organmizacija, marketing, kvaliteta usluge/iskustvo, informacije/
istrazivanje, upraviljanje ljudskim resursima, financije i rizicni kapital, upravljanje
posjetiteljiima, upravljanje resursima destinacije i krizni menadzment (Ritchie 1 Crouch
2003, 183). Kako bi izbjegli nejasnoce u strateSkom planiranju te razvijali turizam na odrziv
nacin, turistiCki menadzeri i operatori formiraju inovativne strategije (Dwyer 2009, 63).
Prema istrazivanjima koja su provedena u regiji, turist moze lako procijeniti atraktivnost
nekog odredista, no manje obracaju paznju na ¢imbenike poput odredis$ne politike ili na¢ina
na koji se upravlja u segmentu turizma (Dragicevi¢ i dr. 2012, 318). O Porterovom modelu
konkurentnosti Jegdi¢ i Markovi¢ navode njegove tri strategije konkurentne prednosti,
koje su lako primjenjive na konkurentnost u turizmu. Prva strategija prednosti je postati
proizvodac sa najnizom cijenom na trzistu, zatim ponuda neceg drugacijeg i novog, §to
omogucuje kontrolu cijene na trziStu te stvaranje novog trzista, kako bi ostalim konkurentima

bilo otezano natjecanje na trziStu (Jegdi¢ i Markovi¢ 2011, 81).
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Slika 2. Dwyer-Kimov model konkurentnosti

Destinacijski
menadzment

Vlada

Resursi

Naslijedeni

Podrzavajuci

Prirodni

Destinacijska konkurentnost
Socioekonomski prosperitet

Indikatori Indikatori

destinacijske kvalitete

konkurentnosti Zivola

Izvor: Prilagodeno iz Dwyer i Kim 2003, 378.

Konkurentnost turisticke destinacije temelji se na uvjerenju da je iskustvo i dozivljaj turista
na destinaciji kljucan turisti¢ki proizvod, a kad je rije¢ o konkurentnosti u turizmu, ista je
usredotocena upravo na turisticku destinaciju, koja svoje komparativne prednosti nastoji
iskoristiti na najbolji moguci nacin (Jegdi¢ i Markovi¢ 2011, 78). Dwyer i Kim u svom
modelu razlikuju dvije vrste resursa: naslijedene (planine, rijeke, jezera, i sl.) i kreirane, pod
koje se ubrajaju kuhinja, jezik, obicaji, itd. te infrastruktura, zabavne atrakcije, organizirani
dogadaji i slicno (Dwyer 1 Kim 2003, 377-379). Ovim prikazom konkurentnosti destinacije
nastoji se pronaci slabe i jake tocke odredene destinacije, a isti moze biti od pomoci za

napredak turizma odredene destinacije. (Dwyer i Kim 2003, 407).
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Slika 3. Ritchie-Crouchov model konkurentnosti
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Upravo su kvaliteta usluge, odnosno iskustvo posjetitelja, interakcija s turistima te dobivanje
povratne informacije od gostiju ono $to, smatra Ryan, nedostaje postojec¢im turistickim
organizacijama, a Sto bi trebalo biti sastavni dio menadzmenta turisticke organizacije (Ryan u
Bubhalisu 2000, 98). Turisticka organizacija mora sustavno pratiti informacije o zadovoljstvu
gostiju (Ritchie i Crouch 2003, 73). Ono Sto danas omogucuje primanje povratne informacije o
iskustvu boravka na destinaciji, a time i sve jace sudjelovanje turista u oblikovanju proizvoda,
jestinformacijska tehnologija. U svojoj knjizi E-tourism, Case Studies Egger 1 Buhalis navode
da je za uspjesno stvaranje turistickog proizvoda vrlo vazna uloga informacijske tehnologije
koja omogucuje obradu velike koli¢ine informacija i povezivanje svih sudionika u turizmu
(Egger 1 Buhalis 2008, 327). A Buhalis je 1 prije naglaSavao da se jacanjem uloge korisnika
u stvaranju turisti¢kog proizvoda mijenja uloga posrednika u turizmu koji su zbog toga bili
primorani preoblikovati nacin rada, a razvoj informacijske tehnologije ujedno je omogucio
1 pojavu nove vrste turistiCkih informacijskih posrednika (Buhalis 1998, 416). S obzirom na
to da se svi navedeni elementi nalaze u tako dinami¢nom sustavu kao §to je turizam, jasna
je potreba za stalnim istrazivanjima i prilagodbama koje se ticu organizacijskog sustava u
turizmu, tj. potreba za napusStanjem postojec¢ih modela organizacija i nacina upravljanja u
turizmu 1 jacanjem uloge inovativnosti na tom podrucju, s ve¢im stupnjem participacije svih

sudionika u turizmu te promjenom komunikacijske paradigme.

2.2.4 Destinacijska menadzment organizacija (DMO)

Uzmemo li kao glavnu pretpostavku u definiranju turisticke destinacije Cinjenicu da na nju
mozemo gledati kao na sustav u kojem djeluju razli€iti dionici, tada nam postaje vrlo jasna
i Buhalisova definicija destinacijske menadzment organizacije (DMO). Naime, on definira
DMO kao srediSnju tocku tog sustava, odnosno organizaciju koja se brine o planiranju
razvoja turizma i posjeduje resurse za poduzimanje akcija koje ¢e pridonijeti ostvarivanju
strateskih ciljeva (Buhalis 2000, 98). Buhalis istice da su temeljni strateski ciljevi DMO-a
briga za dugoroCan razvoj lokalne sredine i odrzivi razvoj turizma (uskladenost izmedu
ekonomske, ekoloske i drustvene sredine), briga za zadovoljstvo turista te briga za povecanje
profita, odnosno zarade turisti¢kih poduzec¢a. Destinacijska menadzment organizacija, prema
Buhalisu, mora upravljati navedenim ciljevima 1 organizirati ih tako da njihova realizacija
ravnomjerno zadovolji potrebe i1 Zelje svih dionika na destinaciji. Nepostojanje organizacije
1 djelovanja destinacijske menadZzment organizacije u tom bi sluc¢aju ugrozilo odnose izmedu

dionika, postizanje strateskih ciljeva, a samim time i1 konkurentnost te kontinuirani razvoj
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turisticke destinacije (Buhalis 2000, 99). Jovan Popesku navodi da postoje dva preduvjeta za
funkcioniranje destinacijske menadZment organizacije, a to su uc¢inkovit model 1 struktura
organizacije te vizija i liderstvo. Popesku objasnjava da je u stvaranju uspjesne turisticke
destinacije 1 turisti¢kog proizvoda potrebno da svi oni koji sudjeluju u tom sustavu osvijeste
zajednicke ciljeve 1 kreiraju jasnu viziju, tj. strategiju koja ¢e omoguciti uspjesno izvrsenje
unaprijed odredenih zadataka 1 ostvarivanje rezultata. Upravo zbog raznovrsnosti dionika u
sustavu, potrebna je i jasna podjela uloga i nadleznosti, odnosno struktura rada, organizirana
tako da se dionici medusobno nadopunjuju, da se njihovi povremeno suprotni stavovi
minimiziraju te da njihova suradnja omoguci uspjesno funkcioniranje i razvoj turizma na
turistickoj destinaciji (Popesku 2009, 255). Koordinacija dionika na destinaciji glavna je
uloga destinacijske menadzment organizacije, a kvalitetna povezanost s njima uvjet je za
pozitivne ucinke na destinaciji (Presenza i dr. 2005, 9).

Ako je turisticka destinacija sustav unutar kojeg su aktivni razliciti procesi kojima upravljaju
dionici koji pripadaju raznim sektorima, tada je turisticCka menadzment organizacija srediSnja
tocka koja mora povezivati dionike 1 biti prisutna u svim procesima koji omogucuju uspjesno
kreiranje turistickog proizvoda. U tom kontekstu Popesku isti¢e da DMO mora upravljati
aktivnostima aktera, provoditi marketinske aktivnosti kojima ¢e privuéi turiste na odredenu
turisticku destinaciju, usmjeriti se na razvoj turisticke destinacije u smislu ulaganja u
infrastrukturu, ljudske resurse, tehnologiju i sl. te nadzirati isporuku usluge i proizvoda kako
bi bila u skladu s obec¢anim iz marketinskih aktivnosti organizacije, odnosno mora osigurati
kvalitetno iskustvo korisnika usluge koje ¢e utjecati na stvaranje pozitivne slike o samoj

destinaciji (Popesku, 2016, 113).

2.2.5 Komunikacijska organizacija na drugim suvremenim destinacijama

U istrazivackoj namjeri koncipiranja adekvatnog komunikacijskog modela na turistickoj
destinaciji Zagreb komparativnom su metodom analizirane komunikacijske organizacije
na drugim suvremenim destinacijama. Naime, i u Hrvatskoj i u svijetu postoje turisticke
destinacije razliCitih razina koje svoje strategije razvijaju sa snaznim fokusom na razvoj
destinacijskog menadzmenta. Tako, na primjer, regionalna turisticka destinacija Istarska
zupanija kao jedan od strateskih ciljeva navodi sljedece: »Kontinuirano graditi 1 unaprjedivati
znanja vezana uz destinacijski menadzment - sustav turistickih zajednica kao profesionalni
nosilac destinacijskog menadzmenta na razini regije Istre« (Masterplan turizma Istarske

zupanije 2015-2025 2015, 214), dok turisticka destinacija Ljubljana kao svoju misiju navodi
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zajednicki pristup u razvoju turisticke ponude koja ¢e pozitivno utjecati na kvalitetu zivota
svih stanovnika, kao i na atraktivnost destinacije za posjetitelje (Strategija razvoja in trzenja
turisticke destinacije Ljubljana za obdobje 2014-2020 2014, 7). Istrazivacka paznja u radu
usmjerena je prema turistickoj destinaciji grada Beca i njezinoj destinacijskoj menadzment
organizaciji kao pokretacu razvoja turisticke destinacije i glavnom nositelju u razvoju
turistickog proizvoda.

U strateSkom dokumentu Grada Beca za razvoj turizma Tourism Strategy 2020 destinacijski
menadzment definira se pojmom razvojno partnerstvo (Tourism Strategy 2020, 8).

Kako sam pojam govori, rije¢ je o suradnji i ukljucenosti raznih skupina dionika koje
medusobno povezuje srediSnji organizacijski sustav, odnosno Destinacijska menadzment
organizacija — WienTourismus. Ona je ustrojena kao neprofitna organizacija na ¢ijem je celu
predsjednik koji je ¢lan poglavarstva Grada Beca za financije, gospodarstvo, digitalizaciju 1
medunarodne odnose.

Pravnim okvirom za podrucje turizma kao glavna zadaca organizacije WienTourismus
propisano je poticanje razvoja i promoviranje beckog turizma, zastupanje interesa Savezne
Drzave BeC na podrucju turizma, destinacijski marketing, sudjelovanje u postupku
donoSenja gradskih mjera koje se ticu turizma, poticanje i organizacija vaznih dogadanja
te poticanje domicilnog stanovnistva na sudjelovanje u razvoju turizma (Gesetz betreffend
die Tourismusforderung in Wien, Wiener Tourismusforderungsgesetz, 3. €l.). U turisti¢koj
strategiji Grada Beca isticu da je na njihovu turisticku zajednicu ispravno gledati kao na PR
i marketinsku agenciju koja, zajedno sa svojim partnerima, nastoji realizirati svoje strateSke
ciljeve postavljene u strateSkom dokumentu za razvoj beckog turizma, koji je proizvod
zajednickog djelovanja Turisticke zajednice, Grada Beca i turisticke industrije. U Strategiji
se isti¢e Cinjenica da nikada dosad nije postignuta tako visoka razina participacije raznih
skupina i dionika koji ¢ine turisticku industriju, ali §to je jos vaznije, ukljuCenosti posjetitelja
grada Beca i lokalnog stanovnistva. UspjeSno planiranje iznimno je vano za lokalnu zajednicu
(Leland i dr. 2012, 44).

Naime, prilikom planiranja i definiranja svojih strateskih ciljeva navedena destinacijska
menadzment organizacija povezala je velik broj stru¢njaka s podru¢ja turizma koji su
trebali procijeniti tadaSnje turisti¢ko stanje u Becu i odrediti najvece izazove za nadolazece
razdoblje. Osim domacih stru¢njaka, DMO Bec¢ djelovala je i na internacionalnoj razini
konzultiraju¢i se s brojnim stranim stru¢njacima o navedenim temama. Usto, kao jedan
od najznacajnijih koraka prilikom definiranja svojih ciljeva i postavljanja nove strategije

za razvoj turizma istie se 1 upotreba Crowdsourcing, putem kojeg su se posjetitelji grada
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Beca, ali 1 lokalno stanovnistvo, ukljucili u proces razvoja strategije, ¢ime im je omoguceno
da ponude svoje videnje u kojem bi se smjeru Be¢ u turistiCkom smislu trebao kretati,
izraze svoje stavove te aktivno sudjeluju u razvoju Beca kao turisticke destinacije. Vrlo je
zanimljivo §to su odlucili u navedenom strateSkom dokumentu 1 objaviti neke od povratnih
informacija koje su zaprimili, a koje se sastoje od razli¢itih prijedloga, kao §to je izgradnja
Setnice u zraku, plutajuca trznica, organizacija Festivala svjetla, otvaranje Muzeja suvenira,
odrZavanje satova beckog valcera u parkovima i sl. (Tourism strategy 2020, 12-13). Taj je
proces nazvan procesom otvorenih inovacija koji, kako se navodi, omogucuje stvaranje Sire
slike o potrebama 1 Zeljama gostiju. DMO Be¢€ se odlucio, uza sve navedeno, na dodatno
jacanje komunikacijskih veza izmedu suradnika provodenjem pojedina¢nih razgovora s
brojnim stru¢njacima u turistickoj industriji, ekonomiji, znanosti i administraciji koji su u
znacajnoj mjeri, razmjenom svojeg znanja i steCenog iskustva, pridonijeli razvoju novih
ideja 1 stvaranju kompletnog turisti¢kog proizvoda (Zourism strategy 2020, 9-10). Proces

sustavnog razvoja strategije i otvorenih inovacija prikazan je na slici 4.

Slika 4. Razvoj strategije Tourism strategy 2020

Tim za strategiju,
medunarodni savjetodavni odbor,
razgovori s dionicima Prezentacija

strategije
Tourism
strategy
2020

Otvorene Otvorene
inovacije L.: inovacije IL.: Sastavljanje
Natjecanje u Platforma za i uredivanje

idejama dijalog teksta
#Vienna 2020 #Vienna 2020

Otvorena
konferencija o
strategiji i
SWOT analiza

| | | |
9/2013 2/2014 4/2014 6/2014 10J2014

Izvor: Prilagodeno iz Tourism strategy 2020 2014, 10.

2.2.6 Turisticka organizacija na destinaciji grada Zagreba

U gradu Zagrebu, koji u sferi turizma definiramo kao turisticku destinaciju, ulogu centralne
organizacije za razvoj turizma ima lokalna turisticka organizacija - Turisticka zajednica grada

Zagreba. Dragan Magas navodi da su najznacéajnije zadace lokalne turistiCke organizacije

osiguravanje $to boljih uvjeta boravka turista uredenjem turisticke opcine ili grada,
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informiranjem o turistickim ponudama te organizacijom raznih manifestacija (kulturnih,
zabavnih, sportskih...). Lokalna turisticka organizacija ima i ulogu koordinatora svih subjekata
koji sudjeluju u turistickom prometu. Lokalna turisticka organizacija isto tako organizira i
provodi akcije za ocuvanje turistickog prostora i1 zastitu okoliSa, kao i1 kulturne bastine. Uza
sve to, organizacija promice i druStvene vrijednosti koje odredenu destinaciju ¢ine turisticki
prepoznatljivom. Ona obavlja i poslove vodenja popisa gostiju te naplate boravisne pristojbe,
obrade podataka o turistiCkom prometu, kao i prikupljanja podataka o prijavi i odjavi gostiju.
Lokalna turisticka organizacija ima i vrlo vaznu edukacijsku ulogu — ona potice aktivnosti
obrazovanja lokalnog stanovnistva o temama vezanim za okoli$, prirodne vrijednosti i vaznost
turizma, a provodi i brojne promotivne aktivnosti (Magas 2003, 151).

Turisticka zajednica grada Zagreba osnovana je 29. travnja 1992. temeljem Zakona o
turistickim zajednicama (Turisticka zajednica grada Zagreba 2015). Medutim, Hrvatski je
sabor 2013. godine usvojio Strategiju razvoja hrvatskog turizma do 2020. godine, u kojoj
se, izmedu ostalog, kao jedan od nacina razvoja turizma navodi konstituiranje destinacijske
menadzment organizacije:

Sustav TZ treba revidirati i racionalizirati ne samo radi potrebe provodenja zakljucaka
Strategije razvoja turizma RH do 2020., nego i zbog povecanja njegove ukupne u¢inkovitosti,
osobito na regionalnoj i lokalnoj (destinacijskoj) razini, gdje se turisticka aktivnost i dogada.
Povecanje ucinkovitosti sustava TZ podrazumijeva osiguranje svih preduvjeta za sustavnu
provedbu poslova/funkcija destinacijskog upravljanja.

Kad je rije¢ o racionalizaciji sustava, poti¢e se udruzivanje pojedinih lokalnih (gradske/
op¢inske) turistickih zajednica na nacelima prostorno-funkcionalne i proizvodne cjelovitosti
(primjerice otoci, rivijere, regije), pri ¢emu pripadnost istim Zupanijama ne mora predstavljati
nuzan uvjet. Uz osiguranje pokrivenosti cijelog teritorija RH, udruzivanje pojedinih turistickih
zajednica na nekom podrucju, a time i odgovornost za poslove destinacijskog upravljanja,
u pravilu se zasniva na kriteriju financijske samodostatnosti. Drugim rije¢ima, danasnje
turisticke zajednice, kroz navedeni proces racionalizacije sustava i teritorijalnog okrupnjavanja,
prerastaju u prave destinacijske menadzment organizacije (DMO). To podrazumijeva njihovo
primjereno kadrovsko ekipiranje 1 dodatnu edukaciju za poslove upravljanja destinacijskim
razvojem, $to se osobito odnosi na zadace jacanja konkurentnosti destinacije te sposobnost
koordinacije i uskladivanja Cesto suprotstavljenih interesa dionika u destinaciji.

U upravljanje destinacijom, osim turistickih profesionalaca, pozeljno je na razlicite nacine
pojacano ukljuciti predstavnike lokalnog stanovnistva kako bi se osigurao destinacijski

razvoj 1 po mjeri lokalne zajednice. U tom smislu pozitivna europska iskustva upucuju
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na moguénost formiranja tzv. lokalnih akcijskih grupa (LAG) (Strategija razvoja turizma
Republike Hrvatske do 2020. godine, 2013).

Trenutno ustrojstvo Turisticke zajednice grada Zagreba Cine sljedeca tijela Zajednice —
Skupstina, Turisticko vije¢e, Nadzorni odbor te predsjednik Zajednice. Skupstina se sastoji
od dviju grupa — turisticke grupe djelatnosti i grupe s turizmom povezanih djelatnosti, a neki
od zadataka Skupstine su donoSenje Statuta Zajednice, odlucivanje o izboru i razrjeSenju
¢lanova Turistickog vije¢a 1 Nadzornog odbora, donoSenje godiSnjeg programa rada te
financijskog plana i sl. Turisticko vijece izvrSno je tijelo Zajednice koje provodi odluke
Skupstine, upravlja imovinom Zajednice, priprema prijedloge za Skupstinu itd. Sastoji se od
osam ¢lanova i predsjednika. Nadzorni odbor je nadzorno tijelo Zajednice koje ima tri ¢lana
—dva bira Skupstina, a jednog ¢lana delegira Turisti¢ko vije¢e Hrvatske turisticke zajednice.
Nadzorni odbor nadzire rad, odnosno vodenje poslova Zajednice, izvrSenje i provedbu
programa te financijsko poslovanje Zajednice. Predsjednik Zajednice je gradonacelnik Grada
Zagreba 1 on predstavlja Zajednicu, saziva i predsjeda sjednicama Skupstine, sjednicama
TuristiCkog vijeca i obavlja druge poslove koji su utvrdeni Zakonom 1 odlukama SkupStine.
Za obavljanje stru¢nih administrativnih poslova Zajednice osniva se turisticki ured. Na
Celu turistickog ureda je direktor, koji zastupa Zajednicu i organizira te rukovodi radom i
poslovanjem Ureda (Statut TuristiCke zajednice Grada Zagreba 2009).

Iz ovog opcenitog opisa ustrojstva Turisticke zajednice grada Zagreba mozZemo primijetiti
da se komunikacija vezana za razvoj turizma odvija izmedu navedenih tijela koja se nalaze
u hijerarhijskom poretku. Navedeni Prijedlog Ministarstva o osnivanju destinacijskih
menadZment organizacija u ovom slucaju pretpostavlja pojacano ukljucivanje predstavnika
lokalnog stanovni$tva ili formiranje tzv. lokalnih akcijskih grupa, ¢ime bi se postojeci
komunikacijski model Turisticke zajednice grada Zagreba izmijenio s ciljem jacanja
upravljacke ucinkovitosti te povecanja konkurentne prednosti Zagreba u odnosu na druge
europske destinacije.

Isto tako, a Sto je vidljivo na primjeru Destinacijske menadzment organizacije Beca,
realizacijom navedenog prijedloga sigurno bi doslo i do veceg stupnja participacije samih

turista koji u velikoj mjeri mogu pridonijeti razvoju strateskih ciljeva i turisticke destinacije.

2.3 Komunikacijski modeli i njihova primjena u turizmu

France Vreg je prilikom definiranja pojma komuniciranje zorno prikazao koliko o komuniciranju

ovisi Covjekov identitet, identitet drustva i njegovo funkcioniranje. Vreg pise sljedece:
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»Komuniciranje omogucava ljudima sporazumijevanje i kooperiranje, ukratko, moguénost da
ljudi zive zajedno, $to je uvjet za nastanak i opstanak drustva« (Vreg 1990, 19). Komuniciranje
je nacin sporazumijevanja medu ljudima, a istice i to da ga brojni teoretiari smatraju i osnovnim
socijalnim procesom te da ono obuhvaca sve sfere drustvenog zivota (Vreg 1990, 19).
Prilikom proucavanja jednog takvog fenomena kao Sto je komuniciranje, moze se primijetiti
da su brojni teoretiCari i znanstvenici komuniciranje nastojali opisati pomocu razli¢itih
modela, pri ¢emu su ti modeli promjenjive, nestalne i dinami¢ne pojave, Sto zapravo i
ne iznenaduje ako se ima na umu da je komuniciranje usko vezano za razne socijalne 1
tehnicke karakteristike sredine u kojoj se komuniciranje odvija te o njima ovisi. Modeli
komuniciranja su, kako navodi State, misaone tvorbe i predodzbe pojedinaca ili grupe autora
o konceptualizaciji sadrzaja i komunikacijskih funkcija (State 1 dr. 2015, 311).

Kako bi uopée bilo moguce analizirati kakav bi komunikacijski model bio adekvatan za
optimalno funkcioniranje turisticke destinacije, prije svega treba predstaviti neke od
osnovnih komunikacijskih modela koji su utjecali na razvoj komunikologije, a koji ¢e
pomoc¢i u kreiranju komunikacijskog modela za koji se smatramo da bi imao najpozitivniji

ucinak u sferi turizma na podrucju turisti¢ke destinacije Zagreb.

2.3.1 Vrste komunikacijskih modela

Istrazivanje komunikacijskog procesa iznjedrio je velik broj komunikacijskih teorijai modela.
U nastavku ¢e se izdvojiti samo neki, za koje se smatra da ¢e u osnovnim crtama uspjeti

objasniti temeljne promjene komunikacijskog akta kroz povijest i u¢inke tih promjena.

a) Laswellov model komuniciranja

Jedan od osnovnih modela komuniciranja koji je posluzio kao osnova za razvoj mnogih
drugih komunikacijskih modela jest Laswellov model (slika 5.). Laswell predstavlja proces
komuniciranja koji se sastoji od pet elemenata. Elementi odgovaraju na pitanja tko govori,
Sto govori, kojim kanalom, kome govori i s kojim u¢inkom (Laswell 1948, 216). Laswellov
model je jednosmjeran, monoloski, s aktivnim poSiljateljem poruke i pasivnim primateljem.
»Ne vodi se racuna o tome da obavijesni sadrzaj ude u komunikacijski suodnos, proces
opc¢enja, nego samo da posluzi jednosmjernom c¢inu priopcavanja. Poruka je izrazito
monoloski strukturirana, jer se njezin sadrzaj ne upucuje primatelju kao poziv na zajednicki
odnos prema nekom zivotnom problemu, nego je postavljen kao jedina moguénost da se taj

fenomen uopce sagleda« (Martini¢ 1985, 134).
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Slika S. Laswellov model komuniciranja

Kojim S kojim

kanalom? ufinkom?

Izvor: Prilagodeno iz de Lange 2000, 4.

b) Komunikacijski model Shannona i Weavera

Shannon i Weaver (slika 6.) predstavili su svoj model komuniciranja zadrzavsi jednosmjernost
samog procesa. Naime, oni takoder smatraju da se komunikacijski proces sastoji od pet
dijelova — izvora informacije, poSiljatelja, kanala, primatelja i cilja. U izvoru informacija
dolazi do odabira poruke koja ¢e se prenijeti dalje. Posiljatelj zatim pretvara poruku u signal
koji se prenosi kroz komunikacijski kanal. Signal dolazi do primatelja, koji pretvara signal
u poruku koja dolazi do odredenog cilja (Shannon, Weaver 1964, 7).

Autori, za razliku od Laswella, u cijeli proces ukljucuju i element buke, koji uzrokuje smetnje
u komunikaciji, ali autori naglasavaju da u tom sluc¢aju za uspjesnu realizaciju slanja i primanja
poruke vaznu ulogu ima zalihost ili redundancija, koja sprjeava netono razumijevanje
poruke (Shannon, Weaver 1964, 22). Valja naglasiti da je i u ovom slucaju i komuniciranje
prikazano kao izrazito jednosmjeran proces. »Model Shannona i Weavera ne uzima u obzir
reciprocan karakter komunikacije, tj. stjece se dojam kao da komunikacija pocinje na nekoj

odredenoj tocki i na nekoj odredenoj tocki zavrSava« (Kunczik i Zipfel 2006, 20).

Slika 6. Model Shannona i Weavera

e Posiljatelj Dolazni Sy R,
informacije
Poruka T Poruka
Izvor
buke

Izvor: Prilagodeno iz Shannon 1 Weaver 1964, 7.

¢) Model Osgooda i Schramma

Za razliku od Laswellova modela komuniciranja te modela Shannona i Weavera, model
Osgooda i Schramma uvodi dvije medusobno povezane novosti — povratnu informaciju ili
tzv. feedback te kruzni model komuniciranja. Naime, autori tog modela objasnjavaju da je

komuniciranje proces u kojem sudjeluju dvije strane, obje aktivne u navedenom procesu i s
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moguénoscéu obavljanja istih funkcija. Tocnije, 1 posiljatelj i primatelj poruke mogu kodirati,
dalje prenositi, primati, dekodirati i interpretirati odredenu poruku (Steinberg 1994, 18).
Model predstavlja novitet u odnosu na dotadasnje linearne 1 jednosmjerne prikaze modela
komuniciranja, $to je prikazano na slici 7.

Slika 7. Model komunikacije Osgooda i Schramma

Poruka

Dekoder

Interpretator Interpretator

Dekoder

Izvor: Prilagodeno iz Steinberg 1994, 18.

d) Karakteristike Koszyk-Pruysova modela

Dok spomenuti autori nisu postavljali razlikovnu granicu izmedu interpersonalne i masovne
komunikacije, to su uc€inili Koszyk i Pruys (Kunczik 1 Zipfel 2006, 25). Stoga je njihov model
komuniciranja dobar temelj za pocetak proucavanja komunikacijskih modela u turizmu.
Naime, Plenkovi¢ isti¢e da autori modela razliku izmedu modela interpersonalne i masovne
komunikacije objasnjavaju na sljede¢i nacin: »Prvo je bogatije, svestranije i dijalekti¢nije
s postojanjem povratne informacije (feed-back), a drugo je znatno siromasnije i odvija se
posredno, bez moguénosti dobivanja povratne informacije« (Plenkovi¢ 1993, 40). Njihov
model interpersonalne komunikacije moZemo vidjeti na slici 8., gdje, istice Plenkovi¢,

najvazniju ulogu ima interpretacija koja aktivnosti poput slanja i primanja poruke pretvara
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u slozeniji postupak koji ipak 1 dalje ne nudi opcije prihvac¢anja, odnosno neprihvacanja
poruke, slaganja s njezinim sadrzajem, tj. ne nudi u potpunosti objaSnjenje primateljeve

funkcije i njegove moguénosti da utjece na komunikacijski proces (Plenkovi¢ 1993, 41).

Slika 8. Koszyk-Pruysov model

Medij
signal signal
kodiranje Preg, ‘ dekodiranje

Komunikator & Recipijent

kodiranje A / dekodiranje

signal signal

Medij

Izvor: Prilagodeno iz Plenkovi¢ 1993, 40.

e) Prakkeov model komuniciranja

Jacanjeuloge recipijentaiobraéanje pozornosti na sociokulturne elemente u komunikacijskom
procesu odlike su Prakkeova modela komuniciranja (slika 9.). Prakke je, kako istice
Plenkovi¢, u svojem modelu jos jace aktivirao funkciju primatelja poruke, povezao recipijenta
i komunikatora te ih postavio kao sudionike u komunikacijskom sustavu koji je obogaéen
novom dimenzijom, onom sociokulturnom, te je time u potpunosti napustio jednosmjerni
model komuniciranja, nadopunio je model uklju¢ivanjem vanjskih utjecaja na interpretaciju
poruke, a komunikatora i recipijenta je pritom u komunikacijskom procesu u potpunosti
izjednacio (Plenkovi¢ 1993, 45). O Prakkeovom modelu Vreg piSe: »To znaci da nositelji
uloga moraju biti u takvoj medusobnoj ovisnosti koja ¢e omogucavati neprekidnu interakciju
koja se razvija, uspostavljanje dinami¢ne ravnoteze na osnovi skladnosti komunikacijskih

intencija 1 potreba« (Vreg 1972, 299).
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Slika 9. Prakkeov model komuniciranja

Sustav znakova

Recipijent

Izvor: Prilagodeno iz Plenkovi¢ 1993, 43.

f) Vregov model komuniciranja

RazmiSljanje da se na proces komuniciranja gleda kao na transakcijski proces kojim
razmjena poruka ide i s jedne i druge strane te ovisi o drugim podsustavima omogucilo je
razvoj novih teorija o komunikacijskim modelima. Tu je bitno istaknuti dostignuc¢a poznatog
komunikologa Franca Vrega, koji na komuniciranje gleda kao na autonoman sustav koji je
otvoren prema drugim sustavima. Zbog svoje otvorenosti, komunikacijski sistem omogucuje
da do drustva dodu informacije iz drugih sustava koje su mu potrebne i koje drustvo moze
dalje emitirati (Plenkovi¢ 1993, 48). Vreg smatra da bi komunikacijski sustav trebao biti
povezan s drugim sustavima, pri ¢emu se medu njima konstantno odvija interkomunikacija.
Samim time, za Vrega, navedeni sustav nije izoliran, ali naglasava da mora imati odredenu
autonomnost u odnosu na druge podsustave, Sto je temelj za razvoj demokratskog nacina
komuniciranja.Otvorenost, autonomnost, jacanje interakcijskih veza i aktivno sudjelovanje
u procesu komuniciranja na svim razinama osnovne su ideje Vregova komunikacijskog
modela (Vreg 1972, 302-306).

g) Model Pavla Novosela

Znacajan doprinos razvoju komunikologije dao je Pavao Novosel, koji je kreirao vlastiti

model vezan za javno komuniciranje. U Novoselovom modelu najzanimljivija je ideja
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da primatelj informacije, a u sluc¢aju javnog komuniciranja — gradanin, postaje i kreator
informacije (Plenkovi¢ 1993, 56). Naime, Novosel pri kreiranju svojeg modela fokus stavlja, s
jedne strane na feedback, koji mora postati dio komunikacijskog procesa, cime ¢e se kona¢no
posti¢i dvosmjernost u komunikaciji te, s druge strane, na primatelja, koji prilikom procesa
komunikacije mora postati aktivan sudionik. Komuniciranje treba postati proces usuglasavanja
misljenja, a ne sustav jednosmjernog prijenosa informacija. (Plenkovi¢ 1993, 56). Glavne
karakteristike modela Pavla Novosela su: demokrati¢nost, zajedniStvo stvaranja, dvosmjernost,
zaokruzenost, aktivno sudjelovanje. Sve navedeno su komponente koje ¢e biti jako vazne u

definiranju optimalnog komunikacijskog modela na turistickoj destinaciji Zagreb.

h) Model Marija Plenkovica

Model javnog komuniciranja u kojem gradanin postaje aktivni sudionik u komunikacijskom
procesu prikazao je i Mario Plenkovi¢. Naime, on isti¢e 1 vrlo vaznu pojavu koja ¢e utjecati
na razvoj komunikacijskih modela, a to je razvoj tehnologije. Uz razvoj tehnologije, koji
je omogucio gradanima pristup informacijama, stjecanje novih znanja te samim time
mogucénost stvaranja vlastite predodzbe o odredenim temama, izraZzavanje svojih misli,
reagiranje te polemiziranje, Plenkovié pri stvaranju komunikacijskog modela uzima u obzir
jos 1 sistemsku teoriju te druStvenu pretpostavku, po cemu je sustav komuniciranja vlasnistvo
gradana, koji unutar sustava imaju ulogu subjekta, te jezicno-komunikacijski sustav u ¢ijem
je sredistu dijalog. Na temelju zadanih preduvjeta Plenkovi¢ model komuniciranja gradi
na pet osnovnih razina: iznad svega nalazi se komuniciranje na principu interesa, spontani
razgovori, odnosno razmjena iskustava kao osnovna vrsta komunikacije bez koje zapravo ne bi
bilo moguce realizirati nijednu drugu slozeniju vrstu. Zatim, tu je komuniciranje na podrucju
mjesnih zajednica 1 op¢ina, §to oznacava prijelaz prema formalnom obliku komuniciranja,
gdje se pocinje uvoditi tehnoloski element u meduljudsku komunikaciju. Tre¢a razina je na
Sirem regionalnom podrucju, gdje tehnoloski elementi preuzimaju vodstvo nad spontanim
i neformalnim komuniciranjem. Cetvrti nivo predstavlja nacionalnu razinu, i tu je potrebno
realizirati protok informacija s vrha prema dnu, ali isto tako omoguciti reakcije s dna prema
vrhu na predmetne informacije. Na kraju, Plenkovi¢ istiCe, peta razina je komuniciranje
izmedu nacija i drzava (Plenkovi¢ 1993, 60-62).

Na osnovi analize predstavljenih modela komuniciranja vidljivo je kako se razvoj
komunikacijskog procesa kretao od linearnog, jednosmjernog, do kruznog, dvosmjernog,
interaktivnog modela, ukljucujuéi i izmjenu uloga dionika u tom procesu, ¢ime se napustila

ideja o posiljatelju i primatelju poruke te su predstavljeni dionici koji su istodobno i posiljatelji
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1 primatelji, koderi i dekoderi, aktivni sudionici u procesu. Uza sve to, na komunikacijski
¢in utjecalo je 1 uvodenje novih elemenata, prije svega tehnologije, koja je u potpunosti
promijenila sve dotadasnje paradigme komuniciranja. Tako je npr. pojava multimedija,
isticu Kunczik i1 Zipfel, utjecala na jacanje pojma interakcija. Pojavom nove tehnologije
»korisnik nije isklju¢ivo primatelj nego sam moze koriStenjem odgovaraju¢ih povratnih
kanala mijenjati sadrzaje odnosno inicirati akcije« (Kunczik i Zipfel 2006, 29). McQuail
isti¢e da su neke od glavnih promjena povecana interakcija i mrezna povezanost, delokacija
slanja 1 primanja informacija, pojava novih uloga, prijelaz od pojma publika prema pojmu
korisnik, adaptacija pasivnog stanja u aktivno i sl. (McQuail 2010, 141). Imajuc¢i na umu
sve navedeno, mozemo se fokusirati na sferu turizma 1 vidjeti kako komunikacijski modeli
funkcioniraju u odredenoj sredini te koji bi model predstavljao optimalno rjesenje za uspjesan

razvoj turistickog proizvoda i destinacije.

2.3.2 Modeli i1 razine komuniciranja u turizmu

2.3.2.1 Modeli komuniciranja u turizmu

Komunikacija je, dakle, osnovni element u turizmu koji predstavlja bogato podrucje za
istrazivanje 1 velik broj mogucénosti u koriStenju unutar predmetne sfere. Stoga smatramo
iznimno vaznim prouciti sve dane opcije 1 pokusati do¢i do one definicije komunikacijskog
modela, a samim time i komunikacijske organizacije, koja ¢e biti adekvatna za razvoj 1
uspjesno funkcioniranje odredene turisticke destinacije. Ono S§to je prilikom takvih
istrazivanja iznimno vazno imati na umu jest da je jedna od osnovnih karakteristika turizma
dinamicnost 1 podloznost stalnim i brzim promjenama, $to utjeCe na konstantno nastajanje
novih ili izmjenu postoje¢ih modela komuniciranja. Pronalazak i stavljanje u funkciju
adekvatnog modela komuniciranja na turisti¢koj destinaciji znacilo bi postizanje maksimalne
transparentnosti u izmjeni poruka svih dionika ukljucenih u rad turisticke destinacije, bolji
protok informacija, jasniju sistematic¢nost 1 podjelu uloga te ¢vrS¢u povezanost i suradnju.
Osnovnaidejakojaje uoCenauanalizirazvoja komunikacijskih modela pojavljuje se 1 u analizi
komuniciranja u turizmu, a to je potreba za napusStanjem jednosmjernog komunikacijskog
modela te uvodenje novih modela koji ¢e u velikoj mjeri zastupati komunikaciju s dna prema
vrhu, koja omogucava reakciju na zaprimljene informacije (Jurkovi¢ 2012, 392).
Tradicionalni oblici komuniciranja u turizmu funkcionirali su tako da je turist pasivni

subjekt kojemu je informacija o odredenoj destinaciji bila ponudena tako da se kretala s vrha,
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odnosno posiljatelj informacije bila je odredena turisticka organizacija, zajednica, ured i sl.,
te je dolazila do turista, recipijenta informacije, i tu je proces komunikacije zavrSavao bez
moguénosti davanja povratne informacije ili stvaranja dvosmjernog na¢ina komuniciranja.
Danas smo, zbog razvoja tehnologije, svjedoci potpuno druk¢ijeg nacina komuniciranja.
»Pojedinci kao samostalne osobnosti aktivno traze informacije i ne izlazu se pasivno
djelovanju medijskih sadrzaja ili drugih izvora informacija« (Vreg 2007, 184). Vukman i
Drpi¢ komentiraju pojavu novih tehnologija i promjenu komunikacijskog modela: »Dok
se kod tradicionalnih masovnih komunikacijskih modela kupac smatra kao pasivni subjekt,
koriStenje interneta kao marketinskog kanala omogucava dvosmjernu komunikaciju«
(Vukman i1 Drpi¢ 2014, 142).

Nacin na koji se turisti¢ki proizvod nudio turistu do pojave potrebe za participativnim
oblikovanjem proizvoda i ukljucivanja turista u njegovo kreiranje te nacin, sada vec
neadekvatnog, jednosmjernog komunikacijskog oblika u turizmu moZemo prikazati koristeci

se modelom Shannona i Weavera (slika 10.).

Slika 10. Prikaz jednosmjernog modela komuniciranja u turizmu

Televizija,
radio _
e A Signal Dolazni
P.0§ﬂja_teu .W
Poruka T Poruka
Izvor
buke
Y Y
Turisticka Turist
Y organizacija A 4
Turisticki Turisticki
proizvod proizvod

Izvor: Prilagodeno iz Shannon i Weaver 1964, 7.

Pojava interneta promijenila je u potpunosti koncept razvoja turistickog proizvoda i njegove
promidzbe. Buhalis i O’Connor tako isti¢u da je pojava interneta uvjetovala i pojavu tzv. novog
turista (Buhalis 1 O’Connor 2005, 11). Magas se za isto koristi pojmom novi gost (Magas
2018, 21). Takvi turisti su aktivni, Zeljni znanja, s pove¢anim i jasno definiranim kriterijima

1 zahtjevima u potrazi za svojim savrSenim, personaliziranim turistiCkim proizvodom. Za
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takve turiste, istiCu autori, vrijeme je bitna odrednica u planiranju putovanja, oni nemaju
vremena za ¢ekanje te Zele da se njihove Zelje prepoznaju brzo i da se u §to kraCem roku
oblikuju u trazeni rezultat. Buhalis i O’Connor pritom kao najznac¢ajnije promjene izdvajaju
raznovrsniju ponudu informacija, bolje razumijevanje korisnikovih potreba, personalizaciju
i sl. (Buhalis i O’Connor 2005, 11-12).

Jasno je da je doslo do promjene komunikacijskog modela (slika 11.) i uloga u

komunikacijskom procesu, §to moZemo prikazati na modelu Pavla Novosela.

Slika 11. Prikaz kruznog komunikacijskog modela u turizmu

Ispitivanje potreba

’ A i K P
_____ \--":I ok = LJ
p Subjekti — &
( komuniciranja — = R
—% :ﬂ\ ispitivanje, - E
( Subjekti ) KRITERLJI provaliienie, —= 7 B
" . selekeija, =
t‘//f/ interpretacija, »E L
' prezentacija |
N _ S>> 0
N\ i
N\ Obavijesti g 1
N avijesti g0 N
\\::_‘ _ =2 ? /" I

Reakcije //

e

Izvor: Prilagodeno iz Plenkovi¢ 1993, 56.

Gledamo li ovaj model unutar sfere turizma, vidljivo je da u jednom velikom polju realnosti,
koje se sastoji od ogromnog broja ponuda, proizvoda i usluga, dolazi do pronalazenja onih
informacija koje su rezultat postavljenih kriterija i ispitivanja potreba. Cijeli proces ne
staje tu, ve¢ se konstantno odvija i proces reagiranja, koji ¢e utjecati na selekciju novih
informacija. Jasnije receno, turizam je stigao u onu fazu u kojoj je nemoguce jednostrano
birati i odlucivati §to ¢e se plasirati, prodati, prezentirati. Taj odabir moze biti uspjesan samo

ako se temelji na reakcijama i povratnim informacijama korisnika tih usluga i proizvoda.
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Ipak, bitno je naglasiti da je pojava interneta komunikacijski proces dovela do puno slozenije
razine od navedenog.
Interaktivnost koja se postize komunikacijom putem interneta te medusobna povezanost u

stvaranju turistickog proizvoda prikazana je na slici 12.:

Slika 12. Internetski komunikacijski ciklus

Internetski komunikacijski ciklus

Prilagodba ciklusa, Obracanje publici
optimizacija alata i Online odnosi s (potencijalni
procesa javookcn

kupci, investitori,
partneri)

Online prodajne
promocije
Feedback za
davatelja usluge P p
Online direktni ovecan promet
marketing prema web
stranicama,

Feedback za : ponavljani
ostale korisnike i O;;’me ; posjeti
posjetitelje oglasavanje

Konverzija
(od korisnika do kupea,
od kupca do vjernog
kupca)

Konzumiranje
proizvoda ili
usluge

Izvor: Prilagodeno iz Semerdadova 1 Némeckova Vavrova 2016, 284.

Danas je svako obracanje publici u smislu oglasavanja, promocije i marketinga uvjetovano
aktivno$¢u te publike, odnosno rezultat je njezine povratne informacije o odredenom
proizvodu ili usluzi. Upravo zato viSe i ne moZzemo govoriti o publici. Radi se o aktivnim
sudionicima u stvaranju turistickog proizvoda koji su preuzeli glavnu ulogu u postavljanju

novih pravila i funkcioniranja trzista (Coskun i Yilmaz 2016, 1).

2.3.2.2 Razine komuniciranja u turizmu

Kada govorimo o razinama komuniciranja u turizmu, mislimo zapravo na vertikalnu

komunikaciju u procesu razvoja turisticke destinacije. Naime, da bi objasnjeni model
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komuniciranja mogao uspjes$no funkcionirati, ¢itav komunikacijski akt treba staviti unutar
jednog organizacijskog sustava uz pomo¢ kojeg se cijelim procesom koji se sastoji od
reklamiranja, promidzbe, pretrazivanja informacija, kupnje, konzumiranja proizvoda,
feedbacka, prilagodbe trazenim zahtjevima i, u konacnici, oblikovanja proizvoda upravlja te
mu omogucuje uspjesno funkcioniranje.

Stoga mozemo izdvojiti Cetiri osnovne razine komuniciranja u razvoju turistickog proizvoda

i destinacije, $to je prikazano na slici 13.

Slika 13. Razine komuniciranja u turizmu

Medunarodne organizacije, udruzenja,

Razina 4 tijela, agencije i sl
Ministarstva i odjeli Drzavne agencije,
Razina 3 Vlada ministarstva vezani instituti vezani za
za turizam turizam
Razina 2 Destinacijska menadZzment
organizacija
Raznal Privatna poduzeca, poslovni turisticki subjekti,

rezidenti, turisti

Izvor: Prilagodeno iz McCamley i Gilmore 2017, 82.

Prije svega, pozornost ¢e biti usmjerena na destinacijsku menadzment organizaciju, koja
zauzima srediSnje mjesto u prikazu vertikalne komunikacije te jedino mjesto na razini 2.

Kao S§to je ve¢ spomenuto, destinacijska menadZment organizacija mora preuzeti glavnu
ulogu u navedenom sustavu i komunikacijskom aktu i povezati sve dionike klju¢ne za
razvoj turistiCkog proizvoda. Ruzi¢ istice da je postojanje organizacijske strukture kljuc¢
za uspjesno koordiniranje, uskladivanje, donosenje odluka, primjene tih odluka i nadzora

primjene (Ruzi¢ 2007, 357).
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Prvu razinu ¢ine poduzeca koja na temelju ustanovljene strategije i ciljeva turisticke
destinacije isporucuju proizvode i usluge. Upravo taj strateski naCin organizacije i rada
Magas istie kao najvazniji za navedena poduzeca. »Glavni cilj pronalazenja strategija
dugoro¢no je osiguranje uspjesnosti i odrzanje vitalnosti 1 sposobnosti turistickog poduzeca
kako bi se na najbolji na¢in zadovoljile Zelje 1 zahtjevi gostiju 1 zaposlenih u uvjetima
dinami¢nog okruzenja« (Magas 2018, 146). Za navedenu skupinu na razini 1 na turistickoj
destinaciji javlja se problem medusobne konkurencije. Naime, Buhalis 1 Cooper isticu kako
je bitno za razvoj turistickog proizvoda i destinacije da navedena poduzeca vlastite strategije
1 konkurentska razmisljanja zamijene zajednickom strategijom te da svi zajedno rade na
privlacenju §to veceg broja gostiju na Sto kvalitetniji nacin (Buhalis, Cooper 1998, 334).
Prema tome, jasno je da ¢e u tome vrlo vaznu ulogu imati komunikacija poduzeca s
destinacijskom menadzment organizacijom, koja bi trebala koordinirati strateskim nac¢inom
rada, upravljati komunikacijom izmedu poduzeca i omoguciti jednakost 1 zadovoljstvo svih
dionika.

Sljedeca skupina razine 1 su rezidenti. Brojni autori u svojim istrazivanjima isti¢u vaznost
uklju¢ivanja domaceg, lokalnog stanovniStva u komunikacijski proces. Magas navodi Cetiri
¢imbenika za uspjesSan razvoj destinacije, od kojih je jedan uklju¢enost lokalnog stanovnistva
u izrazavanju stavova o djelovanju turizma na destinaciju (Magas 2008, 99).

Kad navodi sudionike u razvoju turisticke destinacije, Popesku istice ulogu lokalnog
stanovniStva koje mora sudjelovati u donosenju odluka (Popesku 2016, 56).

Kilipiris je na istom tragu dok piSe o razvoju turisticke industrije, napominjuci da se pri
planiranju njezinog razvoja moraju uvaziti potrebe lokalnog stanovnisStva, koje treba
potaknuti da se aktivno ukljuci u donoSenje odluka i planiranje turisti¢kih projekata (Kilipiris
2005, 34).

Istu ideju pronalazimo i u Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine,
gdje se navodi: »U upravljanje destinacijom, osim turisti¢kih profesionalaca, poZeljno je na
razli¢ite na¢ine pojacano ukljuciti predstavnike lokalnog stanovniStva kako bi se osigurao
destinacijski razvoj 1 po mjeri lokalne zajednice« (Strategija razvoja turizma RH do 2020.
2013, 59-60).

Stoga, destinacijska menadzment organizacija mora ostvariti komunikaciju i sa spomenutom
skupinom s razine 1 kako bi omogucila uspjesno stvaranje turistickog proizvoda.
Posljednja grupa razine 1 su turisti. Njihovo uklju¢ivanje u razvoj turistickog proizvoda,
kako je ve¢ spomenuto, rezultat je pojave tehnologije i promjena u nacinu razmisljanja 1

zZelja tzv. novog gosta. Stoga treba ostvariti komunikacijsku vezu i s tim novim dionikom u
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oblikovanju turisti¢kog proizvoda. Destinacijska menadzment organizacija mora omoguciti
dobivanje povratne informacije od posjetitelja turisticke destinacije kako bi na temelju takvih
informacija mogla prilagodavati turisticki proizvod sukladno stvarnim potrebama.

Trecu razinu ¢ine Vlada, ministarstva vezana za sferu turizma, razne drzavne agencije te
instituti. Magas isti¢e da trenutno na drzavnoj razini postoji problem loSe organiziranosti
1 nejasnih funkcija. Stoga bi upravo organizacijska struktura turisticke destinacije, jasnija
komunikacija i podjela uloga omogucila i efikasnije djelovanje na drzavnoj razini u razvoju
turistickog proizvoda (Magas 2018, 126).

Cetvrta razina je ona globalna, gdje komunikacijski proces prelazi granice drzave, kao $to
se vidi 1 na primjeru komunikacije izmedu Destinacijske menadzment organizacije grada
Beca i brojnih inozemnih stru¢njaka. Komunikacija je na toj razini moguca tek nakon §to se
razmjena informacija provede na spomenutim razinama. Tek tada turisticka destinacija moze
turisticki proizvod, koji je nastao kao rezultat jasnog i sustavnog upravljanja, koordinacije i

participacije velikog broja dionika, plasirati 1 sudjelovati na turistickoj sceni.

2.4 Komuniciranje i turistic¢ki dozZivljaj

Komunikacijski proces u turizmu mozemo podijeliti na dijelove sukladno fazama razvoja
turistickog dozivljaja. Prije svega, treba naglasiti da je i turisticki dozivljaj jedan od onih
pojmova za koje u literaturi pronalazimo velik broj razli¢itih definicija 1 shva¢anja. Pine
1 Gilmore tumace opc€enito doZivljaj kao stvaranje nezaboravnog dogadaja koriStenjem
raznih usluga i roba kojima se angaziraju korisnici (Pine 1 Gilmore 1998, 98). Popesku
definira turisticki dozivljaj kao odredeno intrapersonalno stanje koje se formira nakon $to
turist dozivi neko turisti¢ko iskustvo (Popesku 2016, 67), dok Larsen isti pojam objasnjava
kao dogadaj povezan s putovanjem ¢ije se snazne karakteristike zadrzavaju u dugoro¢nom
pamcenju turista (Larsen 2007, 15). O’Dell 1 Billing opisuju doZivljaj vezan za putovanje kao
nesto osobno, subjektivno, individualno. Za autore se takvi dozivljaji planiraju na jednom
mjestu, razvijaju na drugom 1 realiziraju na tre¢em mjestu (O’Dell 1 Billing 2005, 15). Quan
1 Wang smatraju da je turisticki dozivljaj kombinacija dviju vrsta dozivljaja — prva vrsta se
odnosi na dozivljaj vezan za atrakcije koje su karakteristicne za odredenu destinaciju i koje
su u vecini slucajeva glavni motiv za putovanje na odredenu destinaciju, dok drugu vrstu
¢ine dozivljaji vezani za popratne elemente na putovanju, kao §to su hrana, smjestaj 1 sl.
(Quan i Wang 2004, 300). Za Clawsona i Knetscha stvaranje dozivljaja koji je povezan s

aktivnostima u slobodno vrijeme predstavlja proces koji se sastoji od pet faza: anticipacije,
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putovanja na destinaciju, dozivljaja na destinaciji, povratka i prisje¢anja, odnosno uspomena
(Clawson 1 Knetsch 1966, 33-35). Na osnovi navedenog modela Clare A. Gunn je razvoj
turistickog doZivljaja usko povezao sa stvaranjem slike o odredenoj turistickoj destinaciji te
je proces podijelio na sedam faza: akumulaciju, modifikaciju, odluku o putovanju, putovanje,
participaciju, povratak i reakumulaciju (Gunn 1972, 120). Faze i jednog i drugog ponudenog
modela moZemo grupirati na razdoblje prije, tijekom putovanja, na samoj destinaciji i poslije
putovanja, pri cemu je vidljivo kako se unutar svakog razdoblja mijenja vrsta komunikacije
koja sluzi za realizaciju turistickog dozivljaja.

Tako u razdoblje prije putovanja mozZemo smjestiti fazu anticipacije Clawsona i Knetscha,
odnosno faze akumulacije, modifikacije 1 odluke o putovanju Gunnova modela. Rije€ je,
naime, o razdoblju u kojem turist posjeduje akumuliranu koli¢inu predodzbi o razliitim
turistickim dozivljajima koje padaju, tijekom planiranja putovanja, pod utjecaj raznih knjiga,
broSura, tiskovnih 1 elektronskih medija (Gunn 1972, 120), a u danasnje vrijeme ponajvise
druStvenih mreza (Hays i dr. 2013, 230) Sto rezultira donoSenjem odluke o putovanju.

U navedenom razdoblju glavna vrsta komunikacije je ona intrapersonalna, kada turist,
prikupljanjem razli¢itth informacija gradi ili mijenja sliku o odredenoj destinaciji.
Intrapersonalna komunikacija predstavlja osnovu za razvoj drugih vrsta komunikacije i
omogucuje oblikovanje ¢ovjekovog odnosa prema drugim ljudima i stvarima s kojima je u
doticaju (Rozman Klasinc, Vesna 2000, 193).

Sljede¢e razdoblje je razdoblje boravka na odredenoj destinaciji kada turist svojom
angaziranos$cu i razli¢itim oblicima sudjelovanja ostvaruje ciljeve svojeg putovanja, ¢ime
se u potpunosti oblikuje dozivljaj o odredenoj destinaciji (Gunn 1972, 120). Interpersonalni
odnosi 1 komunikacija ovdje su prisutni na razli¢ite nacine, pa govorimo o komunikaciji
izmedu turista i domacina koja u velikoj mjeri utjeCe na dozivljaj turista (Ming Su 1 Wall
2010, 48) il o interkulturalnoj komunikaciji koju Tubbs definira kao »komunikaciju izmedu
pripadnika razli¢itih kultura, definiranih bilo prema rasnim, etnickim ili socioekonomskim
razlikama ili kombinaciji ovih razlika (Tubbs 2013, 51). »Sve dok ljudi koji komuniciraju
shvacaju da imaju drukdije stavove i vrijednosti, interkulturalna komunikacija funkcionira
na istom principu kao i interpersonalna kada je o kanalima i povratnim informacijama rije¢«
(Kucis 2016, 77).

Posljednje razdoblje ukljucuje fazu povratka i stvaranja uspomena. U tom razdoblju iznova
jaca intrapersonalna komunikacija kada se turist prisjeca svega dozivljenog, ali je cijelo
vrijeme prisutna 1 interpersonalna komunikacija, koja nastupa kada turist svoj dozivljaj

zeli podijeliti s drugima (Gunn 1972, 120). »U komunikaciji s pripadnicima druge kulture
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iniciraju se procesi razumijevanja i svjesnog ili nesvjesnog usporedivanja kultura. Ti
procesi nikada nisu neutralni, ve¢ su uvijek povezani s vrednovanjem tudih stavova, na¢ina

ponasanja, moralnih vrijednosti i dr.« (Kucis 2016, 76).

2.4.1 Interpretacija 1 animacija — klju¢ komunikacije u turizmu

Interpretacijom (lat. interpretatio) se smatra svako objasnjenje, shvacanje, misaoni postupak,
odnosno izlaganje, izjava kojom se utvrduje smisao ili znacenje neke pojave, teksta, zakona
1 dr. (Hrvatska enciklopedija 2017). S obzirom na to da se interpretaciji cesto daje obrazovni
karakter, jer je ona svojevrsni prijenosnik informacija, u radu se posebno naglasava njezin
znacaj u obogacivanju postojecih znanja i dozivljaja novoga, pri¢anju pri¢e o odredenom
proizvodu koji ¢e pobuditi paznju gosta i potaknuti mastu. Kvalitetna i sustavno osmisljena
interpretacija u odredenom turistickom prostoru moze biti klju¢na za mijenjanje svijesti o
prostornom identitetu (Markovi¢ 1 Fuerst-Bjeli§ 2015, 74). Budu¢i da je za turiste vazan
dozivljaj, osje¢aj zadovoljstva konzumiranom uslugom ili proizvodom, interpretacija
kao subjektivni i sugestivni nain predstavljanja stvarnosti ima vaznu ulogu za razvoj
konkurentnosti destinacije.

Pojedini autori, poput zaetnika suvremene interpretacijske teorije Freemana Tildena,
smatraju da je rije¢ o obrazovnoj aktivnosti ¢iji je cilj viSe usmjeren na otkrivanje znacenja i
odnosa, 1 to putem osobnog dozivljaja, odnosno da je interpretacija u najmanjoj mjeri samo
nabrajanje ¢injenica, jer ako se ne poveze s osobnim doZivljajem, bit ¢e uzaludna (Tilden
1977, 14-18).

Kadajerije€ o interpretaciji kao obliku, obi¢no jednosmjerne komunikacije, iznimno je vazno
da osoba koja interpretira poznaje bit modela Ogdena i1 Richardsa iz 1923. godine, poznatog
i kao model »Znacenje znacenja«. Taj model naglasava endogeni izvor razumljivosti, a ne
tumacenje koje se daje rijeCima koje se ¢uju (State 1 dr. 2015, 315). U skladu s time, Ogden 1
Richards usredotocili su cijeli svoj pristup na moguénosti poboljSanja percepcije svake strane
o sadrZaju iste primljene poruke, ,,trokut” koji ¢ini rijec, njezino znac¢enje 1 misao, otkrivajuci
da ista rijeC moze znaciti razlicite stvari razli¢itim ljudima, u skladu s njihovim referencama
u razli¢itim situacijama. Zanemarujuéi isto znacenje pojmova s kojima raspolazemo, iako
su medusobno povezani, ne uspijevamo u¢inkovito komunicirati (State 1 dr. 2015, 314-315).
Shematski, model Ogdena i Richardsa izgleda kako je prikazano na slici 14.

Veliki komunikacijski znacaj na turistickom prostoru ima i animacija, odnosno komunikacijske

vjestine osoblja (Ravkin 1989, Galic¢i¢ i Ivanovi¢ 2008, Cerovi¢ 2008, Tomka 2009.
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»Animacijski programi nude se turistima kako bi oni mogli doZivjeti odabranu turisticku
destinaciju ili o¢ekivani program s kojim Zele doZivjeti motiv dolaska u destinaciju ili objekt.
Svi programi, pa tako i animacijski programi, stalno se mijenjaju prema promjenama koje
izazivaju stalne promjene i razvoj znanosti i tehnologije« (Cerovi¢ 2008, 21). U turizmu vrlo
¢esto nailazimo na pojam animator. Animator je kljucna osoba za ostvarivanje komunikacije.
Turisti sve viSe Zele svoj odmor, odnosno slobodno vrijeme provoditi namjenski i aktivno, au
stvaranju dozivljaja i poticanju na aktivnost animacija ima znacajnu ulogu. Animacija je vrsta
interpersonalne 1 interaktivne komunikacije koju zapo€inje animator u namjeri da animira

jednog ili viSe sudionika poticuci ih na izvrSavanje neke aktivnosti (Tomka 2009, 16).

Slika 14. Komunikacijski model ,,Znacenje znacenja” (Ogden i Richards)

o N

Misli i reference

Uzrok 1 | | _ Uzrok 2

i

Rezultirajudi odnos

Izvor: Prilagodena iz State i dr. 2015, 315.

U proucavanju interaktivne animacije u turizmu isti autor takoder isti¢e kako animacija kreira
dozivljaj, ¢ime turistima ostavlja dojam zadovoljstva, a sve to moZe rezultirati povecanjem
broja posjeta (Tomka 2009, 33). Pravodobna, pravilna, cjelovita, dobro usmjerena i na pravi
nacin izraZzena informacija animatora, preduvjet je dozivljaja i uspjesnog ugodaja animacijskog
programa. »Cimbenici, koji utjeu na uspjesan animacijski program, moraju biti svakom
menadZeru u animaciji 1 animatoru imperativ kako bi mogao primati, ali i davati §to ve¢u razinu

animacijskih programa i ukupno §to vise informacija« (Cerovi¢ 2008, 21).
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Turisti tako putem interpersonalne animacije mogu biti aktivno ukljuceni u svoj odmor, aktivacija
ih moze dovesti do veéeg dozivljaja, i u konacnici zadovoljstva zbog prikupljenih iskustava.
Interaktivnu animaciju zato mozemo smatrati jednom od glavnih odrednica menadZzmenta

hotela ili nekog drugog ugostiteljskog objekta, odnosno turisticke destinacije u cijelosti.

2.4.2 Drustvene mreze kao generator sublimirane komunikacije

U komunikacijski proces na turistickoj destinaciji sve snaznije prodire sublimirana
komunikacija (Plenkovi¢ 2015, 2). Neprekidno stvaranje i nadopunjavanje klju¢ni su elementi
uspjesnosti svake turistiCke ponude, a bit navedenih promjena je kvalitetna komunikacija.
»Sublimirana komunikacija u turizmu skrivena je mo¢ koja se ciljano upotrebljava s
namjerom da se promijeni stil, ponasanje i komunikativne navike ¢ovjeka u izboru pozeljnih
turistickih destinacija. Sublimiranje (lat. sublimare — uzvisiti) podrazumijeva kreativno
umije¢e komunikatora sublimiranih poruka s ciljem da enolosko-gastronomsku ponudu
pretvori u nesto vise (u novu dodanu vrijednost u turizmu), u nesto nedohvatljivo, uzviseno,
oplemenjeno, uzdignuto do zvjezdanih razmjera. Sublimirana komunikacija u turizmu je
»sublimirano imaginarno putovanje” u izrazito konzumeristicko druStvo ekskluzivnog
turizma. Dakle, sublimirana komunikacija u turizmu je umjetno potaknuti komunikacijski
proces transformirane destinacijske turisticke spoznaje kao informacije per se u informaciju
per me, odnosno u informaciju per nos u turizmu. S tog je aspekta sublimirana komunikacija
izvorni dijalekticki dvosmjerni proces u kojem su svi sudionici (destinacijski menadzment,
vinari, kreatori, gradani i turisti) kreativni komunikatori sublimirane komunikacije u
turizmu« (Plenkovi¢ 2015, 3).

Prema Plenkovi¢u, sublimirana komunikacija u turizmu ostvaruje se pomocu novih
tehnologija. »Nova sublimirana komunikativna paradigma kulture ,,eno-gastro” sublimirane
komunikacije u turizmu je ostvarljiva uz puno uvazavanje (ICT) i svih specificnosti medijske
konvergencije, digitalizacije, novih medija, mobilne komunikacije, odnosa s javnostima,
interneta 1 drustvenih mreza« (Plenkovi¢ 2015, 6).

Sublimiranom komunikacijom sudionici u turizmu poti¢u promjene, mijenja se razina
komuniciranja i kreacije, a dodatnu vrijednost u ovoj vrsti komunikacije predstavljaju ICT
tehnologije, posebno upotreba drustvenih mreza (Facebook, Instagram, YouTube, Tripadvisor,
WhatsApp, Pinterest, Snapchat 1 Twitter), koje su postale globalni komunikacijski fenomen
jer korisnici imaju moguénost aktivnog sudjelovanja u kreiranju sadrzaja, $to im daje osjecaj

pripadnosti (Ganim Barnes i dr. 2008, 37). »Zahvaljuju¢i univerzalnim moguénostima novih

48



IT tehnologija, novim postignu¢ima medijske i mobilne industrije (Facebook, Twitter,
YouTube, Flickr, Social Network, blogeri, mobilne aplikacije, chat servisi, iPhone, instant
poruke (IM), nove IM aplikacije, Whats App, Facebook, Messenger...) komunikativni
covjek reflektira totalitet ukupnog ljudskog komuniciranja« (Plenkovi¢ 2017, 2).

Pojavom 1 ekspanzijom takvog nacina komuniciranja formirao se sasvim novi sustav
mobilne komunikacije koja sluzi brzoj razmjeni informacija u promoviranju odredenih
usluga i proizvoda u kojoj su korisnici druStvenih mreza dobili priliku i slobodu za stvaranje
razli¢itih druStvenih sadrzaja (Hoegg i dr. 2006, 40). Pregledom dostupne literature i uvidom
u istrazivanja provedena u zemljama clanicama Europske unije, viSe od 60 % stanovnika
Hrvatske svakodnevno upotrebljava internet (Eurostat 2016), koji je postao jednim od
glavnih sredstava komunikacije 1 javne promocije. DruStvena mreza je vrsta internetskog
servisa, a njezina prvobitna uloga je bila uspostava komunikacije za koju je iznimno vazno
da bude dvosmjerna (Gavranovi¢ 2015, 54-55). U marketinskom smislu drustvene su mreze
dozivjele snazan uspon i gotovo da nema podrucja iz sfere gospodarstva u kojemu primjena
takve vrste komunikacije nije prisutna. »Drustvene mreZe sluZe kao vrlo pogodan instrument
razvoja gospodarstva i turizma. Pomazu izgradnji branda zemlje, stvaranju imidza i
isticanju posebnih vrijednosti. Omogucuju kreiranje ponude za putnike/turiste. Ukazuju
na specificnosti i osobite znacajke zemlje. Upozoravaju na ulogu turisti¢kih stru¢njaka u
promicanju kulturnih vrijednosti« (Gavranovi¢ 2015, 57). Upravo zbog toga, za turisticku
je destinaciju klju¢an menadzment, koji predstavlja koordinaciju turistickih proizvoda
ukljucujudi pristup svih zainteresiranih aktera na nivou odredene destinacije, a sve kako bi se
medu razli¢itim opcijama, odabrao model partnerstva koji ¢e najbolje odgovarati odredenoj

turistickoj destinaciji (Jegdi¢ i Markovi¢ 2011, 7).

2.4.3 Turisticka komunikacija u svakodnevnom Zzivotu lokalne zajednice

Svakodnevni Zivot lokalne zajednice je naj¢es¢i predmet interesa gostiju koji zele spoznati
drukciji stil zivota od onoga u mjestu prebivaliSta. Autori s podrucja turizma stoga se
opravdano pitaju kakve sve mogucénosti stoje ¢ovjeku na raspolaganju da bi kreativno
ispunio svoje slobodno vrijeme, koje je postalo srediSnja tocka turizma i turistickih
putovanja (Gavranovi¢ 2015, 113). Moderan turist je osjetljiv za lokalnu kulturu destinacije
koju posjecuje, a njegova iskustva dozivljena na destinaciji postaju kljucan element ponude
turisticke destinacije (Jegdi¢ i Markovi¢ 2011, 7). Istrazivanjem postojecih komunikacijskih

vrijednosti na destinaciji pokuSat ¢e se utvrditi je 1i dobro organizirana komunikacijska
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klima u slu¢ajevima osjetilnih doZivljaja odredene destinacije klju¢ni faktor zbog kojeg ¢e
turist osjetiti povezanost s destinacijom, i to na svim razinama komunikacijskog procesa
koji konzumeristicki turizam podizu na uzviseniji nivo. Moderni turist zeli probati lokalne
gastronomske specijalitete, upoznati kulturnu bastinu kroz vlastito iskustvo, odnosno
pripremajuci jela ili sudjelujuéi u nekom od folklornih dogadanja i prikupljene informacije i
dozivljaje podijeliti sa svojom okolinom.

»Turizam kao polifunkcionalna pojava nije samo ekonomska aktivnost, nego je ponajprije
sociokulturni fenomen. Osnovni su pokretacki Cinitelji turistickih kretanja: prirodne ljudske
teznje za upoznavanjem nepoznatih podrucja, ljudi 1 obicaja, vjerske pobude, zdravstveni,
sportski, rekreacijski, zabavni, istrazivacki, poslovni, putopisni, pustolovni 1 drugi motivi
1 teznje« (Gavranovi¢ 2015, 113). Pojedini autori smatraju kako je osnovna sirovina koju
eksploatira turisticka industrija upravo ta razliitost kojoj ljudi teze, jer se putuje upravo
iz zelje za dozivljajem (Comié 2004, 105). »Za turisticku destinaciju branding &ini:
lokalna organizacija, profesionalizam, politicka struktura, cijena-ponuda, domaci turisti,
konkurentnost, posebnost (jedinstvenost) ponude, sigurnost, povjerenje kupca, socijalna
prihvatljivost« (Avelini Holjevac 2002, 64).

S druge strane, za §to cjelovitiju turisticku ponudu iznimno je vazno pronaci ravnotezu izmedu
dogadaja (ponude) na odredenoj destinaciji 1 odrzivih projekata (Wiezorek 2010, 278) jer se
predstavljanje i dozivljaj lokalne zajednice odvija kroz otkrivanje njenog identiteta. U tom
segmentu najvise se upotrebljava pojam brendiranje, koji osim proizvoda 1 projekata koji ¢e
predstaviti destinaciju, podrazumijeva i kombinaciju marketinske izvrsnosti i uvazavanja

osjetljivosti politickog okruzenja (Braun 2012, 257).
2.4.4 Komunikacija u stvaranju turisti¢kog i destinacijskog imidza

U kontekstu istrazivanja trziSnog komuniciranja naglasak se posebno stavlja na istrazivanja
turistickog imidza, slike, odnosno dojma (Brezovec 2012, 90). PaZljivo definiranje koncepta
destinacijskog imidza od velike je vaznosti za marketinsku strategiju i pozicioniranje na
samom trziStu (EchtneriRitchie 1993, 3). Tisu autoriuistrazivanjima odredili Sest komponenti
destinacijskog imidZa koje bi trebalo mjeriti i na taj nacin dobiti kompletnu sliku destinacije.
Brojna istrazivanja su pokazala da imidz destinacije postaje jedan od klju¢nih faktora izbora
odredene destinacije, a jasno razraden i ucinkovit marketinski plan tu destinaciju razlikuje
od konkurenata na trzistu (Prebezac 1 Mikuli¢ 2008, 165; Puh 2014, 483). Stvaranje imidza

destinacije klju¢no je za $to bolje upoznavanje u kulturoloskom smislu te je rijec o trajnom
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1 osmisljenom procesu (Popesku i Gaji¢ 2009, 171; Gavranovi¢ 2015, 73; Echtner i Ritchie
2003, 37), iz Cega proizlazi da bi trebao biti pazljivo definiran i determiniran, bez ostavljanja
prostora iznenadenjima ili nedoreCenostima. Teoreticari i istrazivaci ponaSanja potroSaca
utvrdili su da upravo turisticke slike i dojmovi (impresije) imaju odlucujuéi utjecaj na izbor
1 vrednovanje turisticke destinacije, a time 1 na bolji trZiSni poloZaj ponuditelja turistickih
roba 1 usluga, odnosno da su osnovni ciljevi stvaranja imidza poticanje rasta ekonomije,
gospodarstva, investicija i turizma u globalu (Brezovec 2012, 90; Popesku i Gaji¢ 2009,
172). »TuristiCka destinacija postaje prepoznatljiva samo onoliko koliko se u njoj turistima
nude doZzivljajni sadrZaji koji dovode do zadovoljenja potreba i motiva putovanja« (Cerovi¢
2008, 25). Prije nego $to ¢e do¢i na odredenu destinaciju, turist ili putnik sebe ve¢ zamislja
na njoj, pa na neki nacin ima 1 informaciju koja u interakciji s okolinom na destinaciji i pod
utjecajem intrapersonalne, interpersonalne 1 interaktivne komunikacije moZe mijenjati svoj
oblik. Medutim, Sto turisti¢ka slika ili slika neke destinacije uistinu predstavlja? Kenneth
Ewart Boulding u svome djelu The Image: Knowledge in Life and Society naglaSava da je
kad je rije¢ o problemu razumijevanja imidza ili slike kao misaone sheme, vazno upitati
se proucava li se ta slika kao vlasniStvo pojedinca ili skupine. Slika se uvijek zasnuje u
mislima pojedinca, ona je na neki nacin njegovo vlasnistvo, sva prikupljena iskustva koja
se akumuliraju u percepciji pojedinca (Boulding 1956, 6), a stvaranje destinacijskog imidza
kljuéno je za marketinsku percepciju (Cooper i Hall 2008, 229). U takvoj komunikaciji nuzno
je pazljivo razdvojiti pojam slike (imidza) odredene destinacije 1 poruke koju ona S$alje,
odnosno koja dopire do recipijenta (Bouldnig 1956, 7). MoZe se ocekivati da ¢e kulturne
razlike izmedu recipijenata imati vaznu ulogu prilikom odredivanja znacenja i prihvacanja
sadrzaja turistickih poruka.

Kada proces oblikovanja imidza objasnjavamo kao proces projiciranja identiteta javnostima,
ulazimo u istrazivacko podruc¢je komunikologije (Brezovec 2012, 92). Marketinski stru¢njaci
1 teoretiCari turizma vecinom se slazu kako u srediStu prodajnog i promotivnog procesa (u
ovom slucaju turisticke destinacije) mora biti konzument, potrosa¢ odnosno korisnik usluga
(Seneci¢ i Vukoni¢ 1997, 5). Dakle, turisticki prostor kao Zivi organizam sluzi za dijeljenje
informacija, ali kako bi turisticku sliku (imidZ) u cijelosti ras¢lanili 1 shvatili, kulturoloske
studije nude nekoliko razina na kojima se definira komuniciranje (slika 15.). U ovome radu
se isti¢e semioticki i ritualni pogled u komuniciranju (Brezovec 2012, 93) jer su vazni za
potpuno razumijevanje komunikacijskih procesa. Ritualno komuniciranje temelji se na
sudjelovanju ¢lanova i partnerstvu medu njima, a komunikacija se proucava kroz misljenja

i uvjerenja koja odredene skupine ljudi o toj poruci dijele, dok se semioticki pogled definira
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kao interakcija koja odreduje pojedinca kao ¢lana odredene skupine (Carey 1989, 18; Fiske
2005, 18). U procesu komuniciranja i stvaranja slika na destinaciji, pokazuju istrazivanja,
dionici u kreiranju ponude ne vide turista samo kao pasivni cilj, ve¢ su s njim u izravnoj
interakciji, odnosno nastoje ukljuciti svakog sudionika na destinaciji u kreiranje i inoviranje
integralnih turisti¢kih proizvoda i sadrzaja. Turisti se na taj nacin identificiraju s kulturom i

svim ostalim znacajkama destinacije (Brezovec 2012, 103-104).

Slika 15. Vrste komuniciranja u procesu stvaranja slike destinacije

STRUKTURA

OSOBNOSTI ) perturbacije QERR%I;&ETRA
odreduje pogled Zivot — habitualna utjefe na promjene
na svijet, stvara interakcija s okolinom : :
SLIKU - IMIDZ ] ‘el U Strukturi osobnosti

l L /‘ A '\
Utjede na izbor “SAMOPROIZVODNJA* ol e
destinacije. KAO VRSTA
Slika je dijeljeno KOMUNICIRANJA
vlasnistvo turista i destinacije NA DESTINACII
INTERPRETACIJA ANIMACLJA
: Prlpf)vnjedan]g, . . e > aktivno ukljucivanje
opisivanje, pobudivanje ..Proizvodnja Gdomdanic
maste rije¢ima dozivljaja kao =

komunikacijski u¢inak

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Kako bi se stvorila odredena slika destinacije, treba definirati §to ona uistinu predstavlja.
Destinacija se moze definirati kao spoj individualnih proizvoda i iskustvenih dozivljaja
(moguénosti) koji zajedno ¢ine potpuno iskustvo podrucja koje se posjec¢uje (Murphy
1 dr. 2000, 44) ili kao »geografsko podru¢je unutar kojeg turisti konzumiraju razlicite
vrste sadrzaja (Cavlek i dr. 2011, 391). Vrijednost odredene destinacije moZe se smatrati
kombinacijom percepcije kvalitete proizvoda i odredista (Chang i Wildt 1994, 16-17). Za
destinacijski menadzment, koji je takoder jedan od klju¢nih faktora kreiranja destinacijskog
imidza, moze re¢i da »koordinira one turisticke funkcije u destinaciji koje po prirodi stvari
ne mogu obavljati pojedinac¢ni nositelji ponude ili im zajednicki nastup daje vece izglede za
ostvarivanje ciljeva« (Magas 2008, 11).

Kadau odredenim krajevima ili na turisti¢koj destinaciji dozivljavamo ili prolazimo kroz neko
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iskustvo, tada puno viSe obra¢amo paznju na karakteristike i1 simbole (spomenike, zgrade,
muzeje, nacionalne parkove...) tih odredenih krajeva. Vidimo ih i komuniciramo s njima na
svoj nacin, no hoce li nesto biti turisticka atrakcija ili ne, uvelike ovisi o socijalno-kulturnim
faktorima na odredenoj lokaciji (Comi¢ 2004, 21). Dakle, da bi se definirala destinacija
1 sve njezine vrijednosti i1 karakteristike, potrebno je povezati viSe razliCitih faktora, ali u
promotivnom, komunikacijskom smislu »turisticki proizvod i ciljana trziSta preciziraju se
kroz strateSke marketinske planove na svim razinama, od drzave, regije i destinacije do

razine pojedinih poduzeca« (Magas 1997, 137-138).
2.5 Participativno komuniciranje
2.5.1 Teorijski aspekt participativnog komuniciranja

Pojam participacija u modernim druStvenim tokovima uglavnom povezujemo s teZnjama
gradana za ukljucivanjem u druStvene procese, pa se 1 sam pojam definira kao »sudjelovanje
gradana u procesima formuliranja, donoSenja i provedbe javnih politika« (Hrvatska
enciklopedija, 2017). Jednostavnije receno, radi se o (su)djelovanju prilikom obavljanjanekog
rada ili, Sto je CeSce, odlu¢ivanja o ne€emu. U suvremenom razumijevanju komunikacijske
organizacije turistiCke destinacije takoder mozemo vidjeti mnoge znacajke korporativnosti,
udruzivanja, suodlucivanja, bez obzira na to S$to razvoj turizma pretpostavlja sudjelovanje
privatnog i javnog sektora (Comi¢ 2004, 17; Brezovsek 1995, 201).

Najvazniji razlog za afirmaciju participativnog (ekonomskog ili politickog) menadzmenta
u praksi je u saznanju organizacijske teorije da (su)upravljanje ima znacajne motivacijske
efekte na zaposlene i rezultate rada, kao i na jacanje osjecanja pripadnosti zajednici u kojoj
pojedinac zivi (Brezovsek 1995, 202). Kada je rije¢ o komunikoloSkim dostignuc¢ima,
utemeljitelj modela participativno-demokratskog javnog komuniciranja na ovim prostorima
je France Vreg (Plenkovi¢ 1993, 14). »Osnovne karakteristike tog modela su: autonomnost
i relativna neovisnost masovnih medija, komunikacijski pluralizam (vise medija),
komunikacijski federalizam, decentralizacija, interakcijsko komuniciranje, otvorenost i
komunikacijski profesionalizam, $to sve odgovara politiCkom pluralizmu i logic¢ki proizlazi
1z njega« (Plenkovi¢ 1993, 14). Medutim, komunikolozi se sve viSe pitaju hoce li veca
demokratizacija ekonomskog i politickog zivota, veca participacija ljudi u upravljanju,
novi oblici komunikacijske povezanosti, sami po sebi ukidati tradicionalne oblike danas

prevladavajucega 1 autoritarnoga komuniciranja (Vreg 1990, 11).
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U vrijeme postojanja socijalistickih drzava participacija se ostvarivala razli¢itim sustavima
posrednog i neposrednog odlucivanja radnika i gradana (Vreg 1990, 311). Na temelju toga
politolozi su, navodi Vreg, razvili paradigmu participativne demokracije, a preduvjet za
to bilo je razoCaranje u etablirane politiCke partije i u sustav parlamentarne demokracije
(Vreg 1990, 311-312). Za istrazivanje u ovom radu bitno je ponuditi primjenu nacela
participativne demokracije, odnosno model koji prelazi razinu sudjelovanja zaposlenih u
odlucivanju poduzeca i seze na visu integrativnu razinu. Ta visa integrativna razina, kada
je rije€ o turizmu, jest turisticka destinacija, koju mozemo s aspekta interesa njenih dionika
uvjetno shvatiti kao suvremenu korporaciju. Demokratsko komuniciranje na ovoj razini u
participativnom argumentu nalazi svoju pravu projekciju (Brezovsek 1995, 200; Vreg 1990,
14; Kejzar 2003, 2). Svaka suvremena organizacija, osobito kada je rije¢ o korporacijama,
poduzecima, ali i manjim poslovnim subjektima, tezi postizanju ekonomske stabilnosti,
koja podrazumijeva 1 jasno razradene poslovne 1 strateSke ciljeve, koji su pak uvjetovani
organiziranom komunikacijom (Kejzar 2003, 1).

S druge strane, uspjesna turisticka destinacija osim privatnog sektora intenzivno ukljucuje
1 civilni, a osobito javni sektor. Isto tako, cjelokupni prirodni (vode, planine, prometna
infrastruktura, klima, flora i fauna) i socijalni (znanje, kultura, tradicija...) potencijali, koji
su osnova razvoja turizma, ¢ine javno dobro kojim se moze uspjesno upravljati u uvjetima
funkcioniranja modela participativno-demokratskog komuniciranja.

U disertaciji je postavljen poslovni komunikacijski model kao splet razlicitih aktivnosti
koje stvaraju dodanu vrijednost i menadzment, koji organizira te aktivnosti (Kejzar 2003, 3;
Gostisa 1996, 5). Model treba uvijek iznova otkrivati kako se okolnosti mijenjaju. Ciljevi
svake organizacije, pa tako 1 turisti¢ke destinacije, jesu postizanje financijskih rezultata
1 stabilnog trzista te pravodobno uvodenje suvremenih tehnologija i stru¢nih kadrova,
odnosno usmjerenost prema pozicijama uzajamno korisnog partnerstva (Kejzar 2003, 1;
Magas 2008, 2: Murphy i dr. 2000, 43). Na slici 13. prikazan je jedan od poslovnih modela
unutar organizacije (destinacije) koji se temelji na organiziranoj komunikaciji i konstantnom
protoku informacija medu dionicima. Komunikaciju u bilo kojoj organizaciji, pa tako i na
turistickoj destinaciji, moramo promatrati kao kontinuirani proces.

Participativni argument (Gostisa 1996, 20) je suvremeno nacelo komuniciranja koji
je organizacijska teorija prepoznala kao princip koji ima znacajnu motivacijsku snagu i
jacanje osjeCanja pripadnosti (organizaciji, zajednici, drustvu). S obzirom na izrazitu
dinamiku turisti¢kog podrucja, razvoj pluralnosti, demokracije i participacije, ali 1 s

obzirom na analizu dobivenih rezultata istrazivanja provedenog za potrebe ovog rada, moze
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se konstatirati da ¢e, dugoro¢no gledano, dvosmjerni ili viSesmjerni modeli komuniciranja
u potpunosti preuzeti primat. U radu se na temelju istrazivanjem utvrdenih potreba
(istrazivanje sekundarnih izvora i fokus grupe) i na temelju teorijskih 1 prakseoloskih
dostignu¢a gradi novi komunikacijski model koji ¢e na temelju rezultata participativnog
argumenta podi¢i interakcijski proces na visu razinu, na kojoj ¢e svi sudionici pridonijeti
stvaranju suglasnog rjeSenja kao odgovora na izazove i stvaranju nove turisticke ponude.
Na turistickoj destinaciji Zagreb novi komunikacijski model predlaze implementaciju i
podizanje nacina komuniciranja i poslovne suradnje unutar turistickih poduzec¢a. Naime,
preduvjet za uspjesnu, vitalnu 1 motivacijsku kulturu i zdravu organizacijsku klimu svakako
su simetricne komunikacije izmedu (buduce) destinacijske menadZzment organizacije 1
skupstine dionika, nositelja turistickih usluga iz privatnog sektora te predstavnika lokalne

zajednice (javnog sektora).

2.5.2 Komunikacijske prepreke u destinacijskoj organizaciji

Bit turisti¢ke destinacije je spoj proizvoda i usluga koji ¢e dovesti do zadovoljstva korisnika.
Izgradnja socijalnog kapitala koji proizlazi iz tog uzajamnog partnerstva sudionika na
destinaciji uvelike ovisi o izgradnji mreze komunikacija, kao $to 1 komunikacijski sustav u
organizaciji ukljuuje komuniciranje prema van (s javnoscu), ¢ime odredena organizacija
dolazi do svih informacija potrebnih za kvalitetno funkcioniranje (Kejzar 2003, 1; Berlogar
1999, 116). Komunikacijski sustav na destinaciji omogucava da se tu destinaciju dozivi na
pravi nac¢in, pomaze pri razvijanju odredene slike (imidZa) o destinaciji pomocu razli¢itih
promotivnih alata (Buhalis 2000, 609; Pearce 1997, 16). Kada je rije¢ o komuniciranju
u organizaciji, a isto se moze projicirati 1 na turisticku destinaciju, od velikog je znacaja
komunikacijska klima koja sadrzava sve one karakteristike koje utjecu na ponasanje ljudi
i zbog kojih se organizacije razlikuju (Kejzar 2003, 1). Osim §to pridonosi inovaciji,
organizirana i jasno usmjerena komunikacija bi trebala sluziti i prevladavanju prepreka
1 sporova unutar organizacije jer se i temeljne funkcije menadZzmenta (bilo da je rije¢
o organizaciji ili destinaciji) teZe odvijaju 1 povezuju bez organizirane komunikacije
(Kejzar 2003, 5-6). Dobro osmisljena i1 jasno usmjerena komunikacija sluzi izbjegavanju
potencijalnih problema i barijera u komunikacijskom procesu, odnosno izbjegavanju
,.komunikacijske napetosti” (Vreg 1990, 188). Prema Vregu, drustvo nije skladna 1
uravnotezena cjelina 1 uvijek postoje sukobi izmedu skupina, nekompatibilnih vrijednosti

1 oc¢ekivanja, osobito u politickom smislu (Vreg 1999, 425). Isto se moze projicirati i u
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bilo koju poslovnu organizaciju, a u ovom slucaju i na turistiCku destinaciju. »Strategija
upravljanja medijskim izrazajnim diskursom osnovno je medijsko pravilo svakog dobrog
komunikacijskog upravljanja u strateSkom komuniciranju s ciljem da se maksimalno
smanjuje informacijska i komunikacijska neizvjesnost. Osnovno informacijsko pravilo, s
aspekta upravljanja informacijama i komunikacijama, je uspjesno strateSko prenoSenje i

primanje informacija« (Plenkovi¢ 2017, 2).

2.5.3 Komunikacijska e-participacija u turizmu i e-turizam

Razvoj informacijskih znanosti, inovacije u tehnologijama, a osobito ekspanzija interneta
u svakodnevnom zivotu u velikoj mjeri utjeCu na promjene u strukturi druStvenih
odnosa (Veljkovi¢ 1 Vol€anjk 2007, 32), ali isto su tako usko povezane s informacijskim
tokovima (Attewell 1992, 1). Vreg isti¢e da se pojavom nove tehnologije povecava broj
javno dostupnih informacija kao i1 broj njezinih korisnika. Nova tehnologija utjeCe na
vecu aktivnost i participaciju korisnika u sferama javnog Zzivota i omogucuje nove oblike
dvosmjerne komunikacije ¢ime se smanjuje moguc¢nost medijskog stvaranja realnosti,
a istovremeno se povecava korisnikova kontrola nad oblikovanjem informacije (Vreg
2017, 32). »Informacijska i komunikacijska tehnologija omogucuje prijenos i uporabu
svih vrsta informacija te predstavlja najprodorniju genericku tehnologiju danasnjice
1 temelj je ekonomije 1 drustva 21. stoljeCa« (Strategija Informacijska i komunikacijska
tehnologija - Hrvatska u 21. stolje¢u 2002). Svjedoci smo toga da je tehnoloski napredak
neminovno doveo i do promjena u meduljudskim odnosima, veceg udjela gradana u sferama
drustvenog 1 ekonomskog Zivota. To se istice u podrucju politickog djelovanja, odnosno u
sferi odlucivanja i sudjelovanja gradana u izbornim procesima te se u tom kontekstu sve
vise upotrebljava termin e-participacija, a pojedini autori (Riley 2003; Oblak 2003; Malina
2003; Kukovi¢ 1 Brezovsek 2015) bave se pojmom e-demokracije, koja je zahvaljujuci
razvoju interneta unaprijedila interakciju izmedu pojedinaca i skupina te onih koji donose
odluke (Kukovi¢ 1 Brezovsek 2015, 453). Digitalizacijom svih procesa u turizmu stvorio
se novi pojam e-turizma, koji predstavlja znacajan napredak u prezentaciji i upotrebi
turisti¢kih proizvoda i usluga na destinaciji, odnosno zadovoljavanje potreba sofisticiranih
potroSaca (Buhalis 1998, 419; Buhalis i O’Connor 2005, 7; Buhalis i Law 2008, 610). Zbog
velikih moguénosti koje nudi, potrosaci se sve viSe, osim za brzi protok informacija, koriste
internetom 1 za novc¢ane transakcije (Jalilvand i Samiei 2012, 593), »Dok akcija obuhvaca

tijek informacije u jednom pravcu, interakcija ukljucuje reciprocno ponaSanje. Ta ideja
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reciprociteta opcenito definira prirodu novih interaktivnih medija« (Seneci¢ 1998, 87).

S druge strane, e-participacija (slika 16.) podrazumijeva upotrebu informacijsko-
komunikacijskih tehnologija 1 ima znacajan potencijal za promjenu u interakciji gradana
1 vlasti (lokalne), viSe ukljucuje gradane u drustvene procese i time znatno poboljSava
kvalitetu angazmana i donoSenja odluka (Veljkovi¢ i Volcanjk 2007, 33; Kukovi¢ i
Brezovsek 2015, 456; Coleman 1 Getze 2001, 37). Kada uzmemo u obzir konstatacije
(proizasle iz pregleda strucne literature 1 brojnih istraZivanja) da su okosnica turizma ljudi
1 socijalni resursi, mozemo zakljuciti da je participacija u turizmu, odnosno sudjelovanje
svih dionika u kreiranju politika na destinaciji kljucna u stvaranju i implementaciji novog
poslovno-komunikacijskog modela na destinaciji. Taj model prije svega podrazumijeva
utjecaj komunikacijskih tehnologija na procese uvodenja inovacija u postojeci turisticki
diskurs. »Informacija kao rezultat rada menadzmenta destinacije je izuzetno bitna. Stoga
menadZment mora utvrditi informacije, koje kvalitete 1 kvantitete u kojem vremenu dolaze
do stvarnih i potencijalnih gostiju. Pri tome je bitno voditi ra¢una o svoj mogucoj info-
tehnologiji, u cilju pravodobne i svekolike informacije« (Magas i dr. 2018, 87). Ucinkovita
komunikacija iznimno je vazna u brojnim poslovnim okruzenjima, posebno u veéim
organizacijama, zbog ¢ega se one koriste raznim promotivnim alatima - od tradicionalnih,
poput tiska ili radija, do modernih, digitalnih medija, odnosno interneta (Fill i Jamieson
2014, 2). »Tijekom posljednjih dvaju desetljeca svjedoci smo naglog porasta upotrebe 1
koriStenja suvremene informacijske tehnologije, koje karakteriziraju brzina, vizualni dojam,
jednostavnost koriStenja, globalna dostupnost i maksimalna ucinkovitost. Istovremeno s
razvojem globalnog trziSta industrija i trgovina mrezno funkcioniraju na medunarodnom
globalnom trzistu, uza sve vecu slobodu 1 mreznu komunikacijsku fleksibilnost u pogledu
razmjene proizvoda i usluga« (Kucis 2016, 166). Geografske se udaljenosti novom cyber
kulturom ukidaju i ne prestavljaju viSe komunikacijsku prepreku (Kucis 2016, 179).
Razvoj informacijskih 1 komunikacijskih tehnologija i1 interneta, doveo je do revolucije
u komuniciranju. Drustvene mreze 1 novi na¢in komuniciranja doprinijele su brzem 1
kvalitetnijem poslovnom komuniciranju (Kucis i dr. 2015, 419). Tehnoloski i informacijski
napredak neminovno su utjecali i na promjene u turizmu, koje su postale izraZenije krajem
20. stoljeca 1 to ne samo na podruc¢ju turizma. »Dvadeseto stolje¢e okarakterizirali su,
uz intenzivnu ekspanziju informacijsko-komunikacijske tehnologije, post-moderni
kapitalizam i migracijski procesi koji su rezultirali transnacionalnos¢u« (Kucis 2016, 165).
»Kao posljedica informacijske umreZenosti stvara se iluzija o postojanju jedne univerzalne

globalne kulture, medutim u realnosti svjedoci smo intenzivne lokalizacije kao posljedice
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globalnih procesa« (Kucis 2016, 179). U skladu s tim mijenjale su se i strateSke odluke

na destinaciji, a klju¢nu ulogu u tome odigrao je menadzment koji je, medu ostalim,

definiran kao sustav »strateskih odluka poduzetih s ciljem upravljanja procesom promocije

i komercijalizacije turisticke destinacije« (Jegdi¢ i Markovi¢ 2011, 8).

Slika 16. VazZnost e-participacije u komunikacijskom procesu na turistickoj destinaciji

E - TURIZAM -
postizanje najviSe razine
ucinkovitosti turisticke
destinacije razvojem
informacijske i
komunikacijske
tehnologije (ICT)

RAZVOJ

INFORMACIJSKIH
ZNANOSTI UTJECE
NA PROMJENE U

STR!JKTURI
DRUSTVENIH
ODNOSA

E-DEMOKRACIJA —
osnazenje interakcije
E-participacija . izmedu pojedinaca
' i skupina i onih koji
donose odluke

INTERNET -

potrosaci traze
informacije
o turistickim
proizvodima
i uslugama,
razmjenjuju
misljenja

Izvor: Prilagodeno iz Veljkovi¢ 1 Vol¢anjk 2007, 35.

Turizam se, kao 1 mnoge druge gospodarske grane, snazno poceo mijenjati pod utjecajem

razvoja interneta te informacijskih i komunikacijskih tehnologija (Steiner i Dufour 1998,

171), koje su u posljednja dva desetlje¢a dozivjele ekspanziju, a prema svim parametrima
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broj korisnika interneta u svijetu, i dalje ¢e rasti. »Internet je kibernetski prostor gdje se
susrecu ljudi svih dobi i profesija. Posto taj prostor stvara internet, to je virtualni prostor koji
u stvarnosti ne postoji. U tom prostoru sakupljaju se virtualne zajednice koje imaju zajednicki
jezi¢ni kod koji je obi¢no engleski« (Vreg 2007, 182). »Kada se povijesno ra$clanjuje
c¢ovjekov komunikativni put, od etape homo creature prema njegovom komunikativnom
1 medijskom putu, uoavamo da je covjek bio stalno prisiljen da se prilagodava stupnju
razvoja novih tehnickih moguénosti (tehnologija)« (Plenkovi¢ 2017, 2). Internet je postao
mjesto u kojem potrosaci traze informacije vezane za turizam, kupuju turisticke proizvode
1 usluge 1 primaju misljenja drugih (Ukpabi 1 Karjaluoto 2017, 620). Prema recentnim
podacima, vise od polovice svjetske populacije, odnosno ¢ak 54,4 % (Internet World Stats
2018), upotrebljava internet u svakodnevnom Zivotu.

»Zbog snaznog razvoja informacijskih i komunikacijskih tehnologija (ICT) turisticki sektor
je u posljednjih nekoliko desetlje¢a dozivio nekoliko znacajnih promjena. Tehnoloska
revolucija prouzroCenarazvojem interneta dramati¢no je promijenila trziSne uvjete poslovanja
svih turistickih organizacija. ICT se brzo razvija, pruzaju¢i nove alate za preusmjeravanje
1 razvoj turizma« (Baldigara i dr. 2013, 343). Informacijske 1 komunikacijske tehnologije
u konacnici omogucavaju ¢ovjeku da dodatno aktivira svoje neiskoriStene komunikativne
kapacitete (Plenkovi¢ 2016, 2).

Turizam mozemo sagledavati i kao komunikacijski sustav preko kojega se prenose informacije
1 razmjenjuju iskustva izmedu komponenata destinacije, ali isto tako i izmedu potrosaca i
pruZzatelja usluga u Sirem turistiCkom okruzenju. Komunikacije i komuniciranje, odnosno
promotivne akcije u turizmu, osobito na destinaciji, prilicno su sloZene jer u biti moraju
poticati na akciju. U tom su smislu sveprisutnost i razvoj informacijskih sustava potaknuli
revolucijuiuvelike utjecali na na¢in provodenjarazli¢itih radnji u turizmu (Buhalis i Jun 2011,
4). Posljednjih 40-ak godina doslo je do radikalnih promjena u na¢inu na koji ljudi posluju 1
medusobno suraduju, a pojava interneta i e-komunikacija u globalu je izvrSila znatan utjecaj
da do tih promjena dode (Saravanakumar i Sugantha Lakshmi 2012, 4445). Internet je postao
mjesto na kojem potrosaci traze informacije vezane za turizam, kupuju turisticke proizvode
1 usluge te doznaju vecinu informacija koje su im potrebne za odredenu destinaciju. Prema
Buhalisu i Junu, e-turizam kao pojam odrazava digitalizaciju svih procesnih i vrijednosnih
lanaca u turizmu 1 ugostiteljstvu opcenito kako bi se postigla najvisa razina ucinkovitosti
turisticke organizacije (Buhalis i Jun 2011, 6). Suvremeni turizam i komuniciranje u toj

domeni postali su nezamislivi bez interneta i moderne tehnologije.
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2.5.4 Utjecaj komunikacijskog faktora na proces integracije dionika na turistickoj

destinaciji

U dosadasnjoj praksi su se znanje i vjestine, a u novije vrijeme i dobra organizacijska klima,
smatrali klju¢nim elementima u stvaranju (inoviranju) nove 1 konkurentne turisticke ponude.
U radu je istaknuto da komunikacije 1 komuniciranje, kao pretpostavke donoSenja odluka
(subjektivizacija dionika) i distribucije duznosti na turistickom podrué¢ju, dosad nisu dobili
odgovarajucu paznju u istrazivanjima razvoja turizma. Upravo zbog toga istraZivanja na
podru¢ju komunikacija i komunikacijskih vrijednosti, odnosno njihova uloga u turizmu i
ponudi, koja se provode testiranjem razli¢itih modela komuniciranja predstavljaju svojevrsni
izazov. Turizam je postao jedna od najpropulzivnijih gospodarskih grana i gotovo da ne
postoji podrucje gospodarskog i drustvenog zivota €iji se razvoj direktno ili barem posredno
ne dovodi u vezu s turizmom (Dulci¢ 2001, 275). Turisticka se ponuda u okvirima Republike
Hrvatske iz godine u godinu razvija i raste, pa se samim time sve viSe namece potreba
strateSkog planiranja buduceg djelovanja. U srediStu tog planiranja je »komunikacijska
aktivnost koja, ako je uCinkovita, olakSava prezentaciju i prodaju proizvoda te formira kod
potroSaca svijest o vlastitom proizvodu odnosno marki proizvoda isticuci njegova obiljezja 1
prednosti u odnosu na konkurentske proizvode i marke« (Seneci¢ 1998, 14).

Strategije razvoja turizma koje se prije svega donose na nacionalnoj, a potom i na lokalnoj
razini, postale su nuZan faktor u promociji turisti¢ke ponude. Strategija turistickog razvoja
je usmjeravajuc¢i dokument, kako za ekonomske subjekte, tako i za politiku razvoja (Dul¢i¢
2001, 275). Vazna sastavnica svake strategije su i komunikacije, odnosno jasno usmjereni
komunikacijski modeli koji su na odredenoj destinaciji potrebni kako bi se promovirala
ponuda i u konacnici postigli Sto bolji ekonomski rezultati. Jedan od autoriteta na podrucju
turizma, Jost Krippendorf, isti¢e kako marketing u turizmu pretpostavlja suradnju turistickih
poduzeca i predstavnika javnog sektora na svim razinama (lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj
1 medunarodnoj), a u takvoj koordiniranoj suradnji komunikacije i komuniciranje postaju

kljucna poveznica (Krippendorf u Seneci¢ 1998, 9).

2.6 Komunikacijski ¢imbenik i inoviranje turisticke ponude

2.6.1 Socijalni resursi kao polaziste komuniciranja i ¢cimbenik inovacija

Ljudi su klju¢ni subjekti procesa komuniciranja koji u medusobnoj interakciji, suradnji
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1 razmjeni znanja i iskustava postizu nove odgovore i pronalaze rjeSenja za uvijek nove
probleme i pitanja u razvoju svake organizacije, pa tako 1 turisticke destinacije (Vreg 1990,
19; Kejzar 2003, 1-2). Mozemo re¢i da su ljudi u konstantnom interakcijskom procesu
(komunikaciji) na bilo kojem podrué¢ju rada glavni pokreta¢ inovacija koje ¢ine sastavni
dio kulturnog 1 socijalnog kapitala. Brojni istrazivaci bave se pojmom socijalnih inovacija
1 inovacija opcenito, odnosno pitanjem §to one predstavljaju, je li taj termin dovoljno
jasan 1 pridonosi li rjeSavanju problema i jacanju socijalne kohezije (Majaro 1992, 154;
Bezovan idr. 2016, 64; Pol i Ville 2009, 881). »Socijalne inovacije su socijalne kroz ciljeve i
sredstva - nove ideje (proizvodi, usluge i modeli) koji istodobno podmiruju socijalne potrebe
(uc¢inkovitije nego alternative) 1 stvaraju nove druStvene odnose ili suradnje« (BeZovan 1 dr.
2016, 64). Sve to mozemo svesti pod zajednicki pojam socijalnog kapitala. Ve¢ sam naziv
socijalni u terminu ,,socijalni kapital” ukazuje na to da resursi nisu osobna imovina. Pojedini
autori razlikuju ga od termina ,,financijski kapital” 1 ,,Jjudski kapital”, koji su individualne
prirode (Burt 1992, 9). Dakle, socijalni kapital se moze upotrijebiti samo unutar mreze
meduodnosa, a ve¢ je u radu naglaseno da je temelj tih odnosa komunikacija. Socijalni
kapital kao pojam nema jasno, neosporno znacenje, tako da je u literaturi za njega moguce
pronaci brojne definicije. Zbog razlicitih gledista o pojmu socijalnog kapitala predstavljenih
u literaturi, mogu se pronaéi odredena neslaganja medu autorima, pa cak i kontradikcije u
definiciji (Adler 1 Kwon 2002, 17).

Prema nekim sociolozima socijalni se kapital definira po svojoj funkciji (Coleman 1988, 95).
To nije jedan entitet, ve¢ niz razli¢itih subjekata koji imaju dvije zajednicke karakteristike:
svi se sastoje od nekih aspekata druStvene strukture i olakSavaju odredene akcije pojedinaca
unutar strukture (Coleman 1990, 302). S druge strane, socijalni kapital definira se kao
sposobnost ljudi da rade u grupama i organizacijama za zajedni¢ku svrhu (Fukuyama
1995, 10). U osnovi pojma socijalnog kapitala nalazi se pretpostavka da drustveni odnosi
omogucavaju drustvenim akterima pristup razli¢itim resursima u druStvu. Poznati americki
politolog razvio je svoj koncept istrazivanja socijalnog kapitala, u ¢ijem se sredistu
nalazi snazno gradansko (civilno) udruzivanje, a njegova studija jedan je od empirijski
S druge strane, jedan od vaZznijih ciljeva socijalnih inovacija je pronalaZenje rjeSenja za
izazove 1 probleme te poboljSanje kvalitete zivota na mikrorazini i makrorazini (Pol 1 Ville
2009, 882). U skladu s time, u radu su socijalni resursi bili polaziste za predlaganje inoviranja

postojeceg komunikacijskog sustava.
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2.6.2 Inoviranje i upotreba resursa za razvoj konkurentne ponude

Inovacije se u literaturi definiraju 1 kao prakticna upotreba ideja da bi postizanje ciljeva u
sustavu bilo $to jednostavnije i ucinkovitije i usko su vezane za tehnologiju i tehnoloski
napredak (Majaro 1992, 39-40, Levar i Nikoli¢ 2012, 64). To postizanje ciljeva odvija se
prema odredenim pravilima koja se odnose na ulaganje u razvoj tehnologija, proizvoda 1
pristup trzistu i ako se ta pravila zaobilaze, moze do¢i do problema u inovacijskim procesima
(Deschamps 2017, 41). »Inovacija je specificno orude poduzetnika, sredstvo kojim oni
koriste promjene kao povoljne prilike za neki drugi posao ili usluznu djelatnost« (Drucker
1992, 27).

Glavnipreduvjeti zarazvojiodrzavanje dinami¢nog duha kreativnosti s u¢inkovitim sustavom
inovacija su pogodno okruzenje za kreativno razmisljanje, postojanje ucinkovitog sustava
komunikacijskih ideja na svim razinama, te postupci za upravljanje inovacijama (Majaro
1992, 24). U slucaju nedostupnosti proizvoda turisti mogu imati dvojbe o kvaliteti usluge,
stoga bilo kakva inovacija u pruzanju usluge (dodavanjem materijalnih ili nematerijalnih
vrijednosti) mijenja percepciju turistickog dozivljaja (Weiermair 2004, 4).

Inovacijski procesi okosnica su uspjeha svake suvremene organizacije koja Zeli posti¢i
uspjeh u konkurentskoj borbi na trzistu. S druge strane, svaka organizacija, pa tako i
turisticka destinacija, prolazi proces evaluacije, a rezultate postize samo ona koja sustavno
gradi destinacijski imidZ (Gartner 1994, 193). Inovacije su jedan od klju¢nih nacina
gradnje odrzivog destinacijskog imidza, a pokrenula ih je turisticka industrija kao dio svoje
obrambene strategije jer su novi proizvodi ili procesi Cesto rezultat iskljuc¢ivo inovativnih
napora (Hjalager 1997, 35).

Stoga se u ovom radu posebno naglasava da turisticke organizacije i1 ostali dionici na
podrucju turizma razvijaju inovativne pothvate u svim segmentima djelovanja. Inoviranje u
turizmu oznacava sposobnost stvaranja odredenog prostora na kojemu se susre¢u materijalni
1 nematerijalni turisti¢ki proizvodi koji komunikacijom stvaraju ugodno i privla¢no
okruZenje za boravak posjetitelja i turista. »S obzirom na to da je turizam slozen sustav,
inovacije u turizmu mogu se smatrati slozenijima od inovacija u nekim drugim sektorima
ili industrijama« (Cavlek i dr. 2010, 2). Iz toga mozemo zakljugiti da su inovacije u turizmu
u uskoj vezi s ekonomskim ucincima, ali jo§ uvijek postoje samo ograniCeni sustavni i
usporedivi empirijski dokazi o razini inovativnih aktivnosti i njihovih utjecaja na nacionalna
gospodarstva (Hjalager 2010, 1).

Nacin komuniciranja mora biti onaj glavni ¢imbenik zbog kojeg ¢e svi sudionici dozivljavati
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turisticki prostor kao svoj, odnosno kao zajednicki prostor. Komuniciranje je resurs koji u
turizmu ima puno vecu i1 znacajniju ulogu nego $to mu se u laickoj, pa i stru¢noj javnosti
pridaje. U taj segment mozemo ubrojiti 1 snazan razvoj odnosa s javnoscu, koji je u posljednjih
nekoliko godina postao neizostavan dio marketinskih strategija raznih organizacija. Odnosi
s javnoS¢u upotrebljavaju razliCite alate kroz razliite medije (tisak, televizija, internet)
kako bi podigli svijest 1 interes potrosaca o pojedinom proizvodu, u ovom slucaju kako bi
potaknuli na kupnju i konzumaciju proizvoda i usluga (Buhalis 112, 2000). Ve¢ je naglaSeno
da turistiC¢ke organizacije 1 drugi dionici na podrucju turizma razvijaju inovativne pothvate
na svim podrucjima djelovanja. Medutim, proces inoviranja komunikacijskog sustava u
hrvatskom turizmu zasad se dogada samo parcijalno, dok bi se sustavnom implementacijom
novih ideja ubrzo mogla posti¢i visa razina djelovanja (Grzini¢ i Bevanda 2014, 3). Zbog toga
se u ovom radu pretpostavlja da je jedan od resursa na podrucju inoviranja u turizmu podrucje
komunikacije i komuniciranja koje, sagledavaju¢i dosad u literaturi iznesene Cinjenice, u
turizmu ima znatno vecu ulogu od one koju mu laicka, pa i stru¢na javnost pridaje. Inovativno
komuniciranje ustvari oznacava komuniciranje na izvoran, osebujan i autenti¢an nacin.

Dakle, komuniciranjem treba postojece socijalne resurse povezati s kulturnim, simboli¢kim,
intelektualnim 1 materijalnim kapitalom 1 na taj nacin stvoriti novi zajednicki prostor.
Inoviranje je uspjeSno samo kada su ¢lanovi organizacije neposredno ukljuceni u sve
aktivnosti koje su povezane ili se odnose na njihov rad, odnosno pri samoj definiciji inovacija
treba sagledati sve razine — od marketinSke do tehnoloske (Garcia 1 Calantone 2002, 110).
To znaci da novi model komuniciranja treba omoguciti najbolju demokratsku participaciju
svih dionika na destinaciji kako bi se potaknula akcija kod pojedinih stvaratelja turisti¢kih
proizvoda. Ideje u vecini slu¢ajeva mogu biti individualne prirode, medutim integralni
turisticki proizvod je rezultat komunikacijski umreZenih pojedinaca, a zadatak marketinskih
struénjaka je pravovremeno i repozicioniranje tog proizvoda §to moze biti vrlo zahtjevan

posao (Lumsdon 1997, 34).

2.6.3 Informacijska i komunikacijska tehnologija kao faktor inoviranja

turisticke ponude

JaCanje utjecaja informacijskih i komunikacijskih tehnologija (ICT) te implementacija
mobilne tehnologije znatno su utjecali na inoviranje turisticke ponude (Buhalis 1 Law
2008, 609) jer turist uz pomo¢ mobilnog uredaja moze u bilo koje vrijeme (prije dolaska

na odrediste ili na samom odredistu) dobiti informacije koje su mu u tom trenutku nuzne
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za njegov boravak. Razvojem komunikacijske tehnologije pojavila se i potreba za tim da
tvrtke koje se bave pruzanjem turistickih usluga planiraju tehnoloske investicije, osobito
na podrucju ICT-a. »U¢€inkovitost poslovanja turistickih posrednika temelji se na brzoj
identifikaciji zelja turista, u prilagodbi sadrzaja i nacina njihove ponude zahtjevima turista
te u prilagodbi komunikacije. Za turiste vrlo znacajnu ulogu ima dostupnost informacijama
prilikom donoSenja odluke o putovanju, pri ¢emu primjena ICT-a ne samo da smanjuje
nesigurnost i moguci rizik, ve¢ dodatno povecava kvalitetu putovanja« (Mihajlovi¢ 2013,
70). Internet je imao velik utjecaj na turizam, o ¢emu svjedocCi i porast broja istrazivanja
teme pretrazivanja informacija, analize web-stranica i internetskog marketinga (Standing 1
dr. 2014, 82). Koristenje ICT-a 1 interneta utjecalo je 1 na medunarodno poslovanje pojedinih
tvrtki, a sve promjene u tehnoloskom okruzenju imale su i znacajan utjecaj na dostupne
alternativne kanale prodaje (Kotnik i Hagsten 2018, 103; Gabrielsson i Gabrielsson 2011,
88). Internet 1 ostali prate¢i druStveni mediji u velikoj mjeri mogu olaksSati poslovanje,
odnosno smanjiti troskove, ali nisu svi jednako uspjesni na digitalnom trzistu (Stein 1 Zwass
1995, 85; Reuber i Fischer 2011, 660). Bez ikakve dvojbe, pojava interneta u poslovhom
okruZenju donijela je brojne promjene. Jednako vrijedi 1 za podrucje turizma, osobito za
komunikacijsku politiku, koja ne ovisi samo o dobro osmisljenom propagandnom materijalu,
ve¢ 1 o nacinu kako ¢e se 1 kojim kanalima te poruke plasirati.

Odluke o tomu Sto Zelimo posti¢i turistiCkim komuniciranjem ovise o nacionalnoj politici
1 njenim ciljevima. Kada je turisticka komunikacijska politika odredena, tada je turisticki
propagandni strucnjaci oblikuju u akciju: snime radijske i televizijske emisije, izrade
plakate, tekstove 1 vizualne poruke, brosure, knjige, filmove, internetske poruke i druge
oblike propagandnog uvjeravanja» (Vreg 2001, 39). Multikauzalna pojavnost novih medija
i drustvenih mreza na svim razinama medijske komunikacije trazi nove komunikoloske
odgovore kako uspostavljati nove komunikoloske modele za empirijsku evaluaciju nove
medijske komunikacije (Plenkovi¢ i dr. 2013, 127).

Drustveni mediji jo§ su relativno neistrazen pojam, ali njihovom se upotrebom znacajno
izmijenila marketinska slika poslovnih organizacija i turistickih destinacija. Oni su alat
koji je turistima i ponuda¢ima na destinaciji omogucio neprestanu interakciju jer je njihova
glavna zadaca dijeljenje informacija (Albee 2010, 37). O sve masovnijoj upotrebi druStvenih
medija najbolje govore podaci izvjestaja globalne agencije We are social i platforme za
marketing na drustvenim medijima Hootsuite, prema kojima je u sije¢nju 2018. godine u
svijetu bilo viSe od 4 milijarde korisnika interneta te viSe od 3 milijarde korisnika drustvenih

mreza, §to je za 13 % viSe nego u istom periodu prethodne godine (Kemp 2018). Ekspanzija
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korisnika interneta znatno je utjecala i na turisticku industriju, pa su pojedini znanstvenici
pokusali utvrditi u kojoj mjeri druStveni mediji utjecu na odabir destinacije (Gretzel i Hyan
Yoo 2008; Xiang i Gretzel 2010; Oliveira i Panyik 2015).

U segmentu e-turizma i upotrebe interneta u turistickoj promociji posebno mjesto zauzimaju
mobilne aplikacije, koje su postale nuzne za planiranje bilo kakvog putovanja. Podrucje
primjene mobilnih aplikacija, medutim, uvelike ovisi o samom trziStu. Prema nekim
istrazivanjima, oko 60 % globalnih korisnika pametnih telefona preuzima putne aplikacije
na svoje uredaje, a otprilike 45 % korisnika redovito upotrebljava te aplikacije za planiranje
putovanja (GoodWorkLabs 2015).

U doba sve vece upotrebe drustvenih platformi poput Facebooka 1 Twittera tvrtke su velik dio
marketinske moci prepustile potrosacima, i tako svojim korisnicima omogucavaju da Sto vise
sudjeluju u kreiranju komunikacijske politike (Bruhn i dr. 2012, 770). Drustvene su mreze
u pocetku imale isklju¢ivo ulogu zabave, ali ubrzo su postale pravi marketinski fenomen
jer su se sve vise pocele upotrebljavati u poslovne svrhe kao financijski isplativa platforma
(Kirtis i Karahan 2011, 261; Hays i dr. 2013, 213). U trenutku globalne recesije krajem
proteklog desetljeca drustvene su se mreZze nametnule kao vrlo u€inkovita strategija koja ¢e
omoguciti brojnim tvrtkama i poslovnim organizacijama da smanje troskove reklamiranja
te se ponovno priblize potrosa¢ima (Kirtis i Karahan 2011, 267), a takvo pozicioniranje
novih proizvoda u novim segmentima marketinga, odnosno ponovno segmentiranje trzista
dobrodosla je strategija u vrijeme ekonomskih problema (Apaydin 2011, 109). S obzirom na
to da su se drustvene mreze pokazale korisnima u klju¢nim ekonomskim situacijama, vrlo su

se lako umrezile 1 u komunikacijskoj strukturi turisticke destinacije.

2.6.4 Inovativna komunikacija u funkciji menadzmenta turisticke destinacije

Jedan od elemenata ponude svake turisti¢ke destinacije su atrakcije, koje moZemo razvrstati
u dvije skupine: prirodne atrakcije (nacionalni parkovi, jezera, more, planine....) i gradevine
(parkovi, muzeji, spomenici, glazbene, kulturne manifestacije itd.) koje se u promidzbi
cesto stavljaju na prvo mjesto, ali one same nisu dovoljne da bi se reklamirao i prodao
turisticki proizvod (Veljkovi¢ 1 Colari¢-Jakse 2014, 93). Konkretnije, turisticke atrakcije,
koliko god bile promovirane, ne osiguravaju konkurentnost destinacije, tim vise $to pojava
novih destinacija podrazumijeva pronalazenje novih marketinskih rjeSenja. »Pojava novih
destinacija na turistickom trzistu prisiljava postojeée na iznalaZzenje novih nacina privla¢enja

turista da bi ostale konkurentne na medunarodnom turistickom trziStu« (Puh 2014, 484).

65



Upravo su komunikacijske vrijednosti i inovacije, potaknute tehnoloskim napretkom, klju¢ne
u odrzavanju interesa turista za odredenu destinaciju.

U ovom je radu u nekoliko navrata naglaSeno kako je za turisticko komuniciranje nuzno
inovirati sustav vrijednosti, a utjecaj drustvenih medija unaprijedio je i promijenio odnos
snaga na turistickom trziStu. Istaknute su i tri vrste komuniciranja (intrapersonalna,
interpersonalna i masovna) koje su se razvojem drusStvenih medija snazno umreZile.
Inovacije u nac¢inu komuniciranja putem platformi drustvenih mreza kreirale su popularnu
marketinSku strategiju za brojne poslovne ljude (Sook Huey i Yazdanifard 2014, 1), a
osobito su snazno utjecale na turisticki prostor. Drustvene mreZe su u prvi plan stavile
obi¢nog covjeka, koji aktivno sudjeluje u kreiranju sadrzaja 1 iznalazenju novih, kreativnih
rjeSenja (Saravanakumar i Sugantha Lakshmi 2014, 4451). Osim mobilnih aplikacija koje
poslovnim ljudima sluze za dijeljenje videozapisa i fotografija te komentara (Sook Huey i
Yazdanifard 2014, 1), u turistickom se menadzmentu primjenjuju i druge metode animacije
gosta 1 turisticke promocije pomocu razli¢itih komunikativnih alata.

Tehnoloska revolucija imala je snazan utjecaj na turisticku industriju. Radi §to boljeg
pozicioniranja na trziStu te poboljSanja kompetitivnosti, sudionici turisticke destinacije
morali su usvojiti inovativne metode danaSnjeg informacijskog razdoblja. S druge strane,
potrosac, u ovom slucaju turist, je pod utjecajem tehnoloske revolucije postao znatizeljan,
informiran, ali 1 zahtjevniji te su njegove Zelje 1 o¢ekivanja postali druk¢iji od nekada$njih.
(Buhalis 1998, 409). Uz ve¢ spomenute druStvene mreze, kao Sto su Facebook, Instagram,
Twitter itd., koje su danas jedan od glavnih nac¢ina komuniciranja u domeni komunikacija,
pa tako i u turistickom prostoru, pojavljuje se jos jedan fenomen, nazvan gejmifikacija.
Bihevioristicki znanstvenici dos$li su do spoznaje da ¢e se osmiSljenim intervencijama
kojima se ljude ukljucuje u neku aktivnost poboljsati produktivnost. U danasnjem digitalnom
razdoblju, taj se fenomen poceo sve viSe upotrebljavati u marketinSkim strategijama, ali 1 na
drugim podruc¢jima, primjerice u edukaciji (Hsin-Yuang Huang i Soman 2013, 5).

Premda se sam termin gejmifikacija upotrebljava tek odnedavno, ideja o primjeni igrackih
mehanizama 1 nacina razmisljanja na neke druge aktivnosti nije nova, Sto najbolje potvrduje
primjer vojske, koja ve¢ stotinama godina upotrebljava igratke mehanizme u rjeSavanju
problema. Uzmemo li u obzir da postoje 1 znanstveni dokazi o tome da igre pozitivno utjeCu
na zdravlje, smanjujuci rizik od obolijevanja od nekih bolesti, ali i 0 tome da igra i mehanizmi
upotrijebljeni u igri utje¢u na ljudski mozak, pa zahvaljujuci igrama postajemo pametniji,
brzi, nije ni ¢udno da se ovaj fenomen poceo primjenjivati i u drugim podrucjima zivota, a

osobito u danasnje vrijeme tehnoloske revolucije, kada ljudi postaju sve vise fokusirani, pa
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¢ak 1 opsjednuti igrama (Zichermann i Cunningham 2011, 9).

Autori koji su se bavili prouc¢avanjem tog modernog drustvenog fenomena daju za njega
razlicite definicije, pa tako Huotari i Hamari definiraju gejmifikaciju kao proces poboljsanja
usluge pomocu igralackog iskustva, tako da se olakSavanjem rada podrzi korisnikova
stvaralacka vrijednost (Huotarii Hamari 2012, 19). S druge strane, Zichermann i Cunningham
opisuju gejmifikaciju kao proces proizvodnje igara isklju¢ivo za promociju nekog proizvoda
ili usluge, ali 1 kao stvaranje virtualnih svjetova koji nude metode za obuku korisnika u
slozenom sustavu, dajuéi na kraju jedinstvenu definiciju; proces primjene mehanizama i
nacina razmis$ljanja u igraca, pri angaZziranju korisnika 1 rjeSavanju problema (Zichermann 1
Cunningham 2011, 14).

Osnovni element u primjeni gejmifikacije je motivacija (Xu i dr. 2013, 2). Medutim,
motivacija ljudi u primjeni gejmifikacije mora biti promisljena kako ne bi doslo do
kontraefekta. Kako bi kreirani igracki sustav bio djelotvoran, ne bi se trebao primjenjivati
uz elemente biljezenja rezultata, odnosno ocjenjivanja (Xu i dr. 2013, 4). Za ucinkovitu
primjenu gejmifikacije na ,,neigracke aktivnosti” potrebno je razumijevanje te aktivnosti
koja je dizajnirana kao sustav igre kako bi se igracki mehanizmi mogli upotrijebiti na
odgovarajuéi nacin (Xu i dr. 2013, 5).

Dok su neki turisti¢ki djelatnici jo§ uvijek fokusirani na drustvene medije kao osnovne
elemente njihove turisticke strategije, drugi su otisli korak dalje, uvodec¢i igru kao osnovnu
strategiju za razvoj turisticke ponude, ¢ime se nastoji na zabavan nacin stvoriti novo,
funkcionalnije okruzenje, kako za turiste, tako i za djelatnike (Digital tourism think tank).
Primjena gejmifikacije na podrucju turizma ima dva osnovna cilja. Prvi cilj je utjecati na
povecanje motivacije turista, ali 1 zaposlenika (motivirati prve da vise trose, a druge da
ucinkovitije obavljaju svoje zadatke). Drugo, ocekuje se da ¢e gejmifikacija utjecati na
ucinkovitu kokreativnost turista i zaposlenika, §to bi izazvalo unutarnju motivaciju kod
obje strane. Turisticke organizacije princip gejmifikacije mogu primijeniti na gotovo svim
razinama: u procesu poboljSanja produktivnosti, u prodajnom angazmanu, aktivnostima
vezanim za zdravlje 1 zdrav zivot, u marketingu, itd. (Xu i dr. 2013, 6). Jedan od najboljih
primjera primjene gejmifikacije u turizmu su igre temeljene na lokaciji. Primjerice, prilikom
posjeta dvorcu Wartburg u Njemackoj turist ¢e osnovne informacije i zanimljivosti o dvorcu
saznati kroz virtualnu igru duhova (Digital tourism think tank). Prate¢i ukorak zelje i
oc¢ekivanja u vremenu tehnoloske revolucije, takve inovativne metode ¢e sigurno pozitivno

utjecati na promidzbu turisticke destinacije.
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3 EMPIRIJSKI DIO — ISTRAZIVANJE, REZULTATI I RASPRAVA

Za potrebe empirijskog dijela doktorske disertacije provedena su tri istrazivanja: kvalitativno
istrazivanje pomo¢u metode dubinskog intervjua i dva anketna istrazivanja. Prvo anketno
istrazivanje provedeno je medu sudionicima turistickog proizvoda na turisti¢koj destinaciji
grada Zagreba, a drugo istraZivanje provedeno je medu turistima koji borave na turistickoj
destinaciji grada Zagreba. Zato je empirijski dio koncipiran na sljede¢i nacin:

1. Rezultati kvalitativnog istrazivanja;

2. Rezultati kvantitativnog istrazivanja medu sudionicima na turistickoj destinaciji grada
Zagreba i

3. Rezultati kvantitativnog istrazivanja medu turistima na turisti¢koj destinaciji grada

Zagreba.
3.1 Kvalitativna analiza
3.1.1 Sadrzaj kvalitativne metode istrazivanja pomocu intervjua

Istrazivanja vezana za podru¢je komunikacijskih vrijednosti kao ¢imbenika koji uvjetuje
kreativno stvaranje ponude u turizmu vrlo su sloZena i zahtjevna. Naime, priroda usluge, kao
najcesce ponude u turizmu, sama je po sebi nestalna, dinamic¢na, i zbog toga na neki nacin
izmiCe istraZivanju. Neke od karakteristika usluga, kao §to su nematerijalnost (neopipljivost),
neponovljivost, neprenosivost, nemoguénost skladiStenja i1 tako dalje, stvaraju poteskoce
istraziva¢ima (Cooper 1 dr. 2008, 433-435). Usluga je isto tako i procesna djelatnost u kojoj
sudjeluju istodobno njen davatelj i primatelj odnosno konzument. Zbog toga je u istrazivacki
proces, osim nabrojenih nedostataka usluge, ukljucen i intervju kao tehnika kvalitativne
metode. Intervju je upotrijebljen da bi na jo§ jedan nacin, osim kvantitativnom analizom,
utvrdili kakav je odnos dionika u turizmu prema ulozi modela komunikacijske organizacije
u procesu umrezavanja i stvaranja nove turisticke ponude. Posebna je pozornost posvecena
ocekivanjima i interesima dionika u vidu spremnosti na uvodenje novog komunikacijskog
modela. U kontekstu traganja za odgovorima postavljena su sljedeca pitanja:

1. Je li istrazivanje utjecaja komunikacijskih vrijednosti na podru¢ju inovativne aktivnosti
turisticke ponude potrebno i dobrodoslo s obzirom na dinamiku razvoja turizma i turisticke
destinacije grada Zagreba?

2. Je li realna naSa procjena, formirana na temelju pracenja turisticke aktivnosti, da
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komunikacijske vrijednosti i nacela (danas) nisu optimalno upotrijebljeni te da postojeci
komunikacijski model ne utjeCe znatno na stvaranje poslovnog okruzenja za kreativno
inoviranje turisti¢ke ponude?

3. Imate li saznanja u turisti¢koj praksi o potrebi bolje upotrebe komunikacijskih vrijednosti i
principa, osobito participativnog komuniciranja, za razvoj turizma obogacivanjem turisticke
ponude?

4. Ima li u vasoj praksi potrebe za postavljanjem destinacijske menadZzment organizacije kao
strucnog autoriteta i podrske sudionicima ponude na destinaciji?

5. Je li napredak u razvoju informacijske i komunikacijske tehnologije (povecanje uloge
turista u kreiranju ponude) utjecao na dogadanja na turistickom prostoru?

Kvalitativnu analizu proveli smo u dvije faze:

(1) Ciklicno, pomo¢u metode ponavljanja i napredovanja, razmisljaju¢i o procesima
inoviranja, odnosno uvodenja izmjena u organizacijskoj komunikaciji na destinaciji.

(2) Dodavanjem novih podataka kako bismo postigli visi stupanj razumijevanja inoviranja,
kako komunikacijskog modela, tako i turisti¢ke ponude.

Istrazivacki uzorak oblikovan je odabirom pet relativno najaktivnijih podrucja turisticke
aktivnosti, i to: hotela (smjestaj), restorana (prehrana), turistiCkih agencija, organizatora
manifestacija i predstavnika onog dijela javnog sektora koji je izravno ukljucen u turisticku
djelatnost grada Zagreba. U nastavku su dani sintetizirani saZeci ispitanika po pojedinim

pitanjima iz intervjua.

3.1.2 Primjena komunikacijskih vrijednosti na podrucju ukljucivanja dionika u inovativne

aktivnosti 1 stvaranje nove turisticke ponude

Na temelju logickog povezivanja individualnih miSljenja o primjeni komunikacijskih
vrijednosti kao poticaja dionicima na inovativnost u procesu stvaranja turisticke ponude
pokazalo se da turisticke strukture vide povezanost svojih individualnih ciljeva sa
zajednickim ciljevima. Dionici na destinaciji svjesni su da se njihovi medusobni interesi
isprepli¢u, odnosno uvjetuju. Dijele zajednicko uvjerenje da je znanje socijalna kategorija 1
vlasniStvo svih dionika na putu stvaranja privla¢nosti destinacije.

Turisticke strukture imaju spoznaju o tome da je stvaranje i inoviranje integralnih turistickih
proizvoda na destinaciji uvjet i potreba aktivnog uklju¢ivanja kao modusa vivendi, ali 1
stvaranja konkurentske prednosti u odnosu na druge destinacije. Medutim, iz razgovora s

ispitanicima pokazalo se da je zajednicka vizija o suradnji 1 sinergiji sudionika na destinaciji
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(koja inace na deklarativnoj razini postoji) kada je rije¢ o njenom ostvarenju u praksi,
prili¢no upitna. TuristiCka zajednica grada Zagreba radi odli¢an posao na podrucju razvoja
komunikacija i informacijskog sustava, ali treba pojacati jos neke segmente u komunikaciji.
Boljakomunikacija, brZi protok informacija, §Sto manje Sumova u komunikaciji te iskoristenost
komunikacijskih medija, kao 1 viSevrsno komuniciranje, ocekivanja su svih dionika na
turistickoj destinaciji. Ispitanici su prilikom razgovora bili prilicno neodredeni. Svima je
bilo zajednicko da je potrebno dodatno i stalno dogradivati i razvijati sustav komuniciranja
na turisti¢koj destinaciji.

Ispitanici iz grupe Hoteli, gostioniCari i organizatori priredbi smatraju da treba razviti
interaktivni blog koji ¢e biti platforma za ljude iz struke, za razmjenu iskustava i ideja, te neka
vrsta pomoc¢i 1 savjetovanja. Vidljivo je da se ponuditelji na destinaciji sve vise orijentiraju
na pomo¢ interaktivnih mreza (druStvene mreze) prilikom organizacije, promocije i prodaje
usluga. Naglasili su da je potrebno i dobrodoslo pojacanje promidzbe ponude preko interaktivnih
mreza na dnevnoj 1 tjednoj bazi (npr. jako dobar odaziv 1 kvalitetna promidzba odraduju se
tijekom gastro manifestacije ,,Tjedan restorana”, na kojoj se promoviraju tradicionalna hrvatska
jela iz 5 hrvatskih regija). Signifikantno je misljenje ispitanika iz grupe ponuditelja prehrane
koji kaze da poboljSanje/umrezavanje/sistematizacija komunikacije na razini destinacije daje
smjernice i za poboljSanje te uvodenje promjena i na gastronomskoj sceni.

Komunikaciju (ispitanik pritom vjerojatno misli na komunikacijske kanale, medije i vrste
komuniciranja, prije svega interpersonalno komuniciranje) treba razvijati u dva smjera:
prema gostima i prema lokalnim ponudacima, koje treba educirati kako privuéi gosta
1 udovoljiti svim njegovim potrebama tj. razviti pristup kako gostima pruziti uslugu, ali
th 1 ugostiti. To vodi k zaklju¢ku da ¢e ulogu komunikatora prema gostima, turistima 1
ponuditeljima najbolje obavljati destinacijska menadZment organizacija, koja u novom
modelu zauzima znacajno, odnosno sredi$nje mjesto. Isto tako, novi model komunikacije ¢e
preko demokrati¢no participativnog komuniciranja i edukacijskih radionica pruziti dovoljno

znanja ponuditeljima o gostoljubivosti 1 gostoprimstvu.

3.1.3 Utjecaj komunikacijskih vrijednosti odnosno postoje¢eg komunikacijskog modela na

stvaranje poslovnog okruzenja za kreativno inoviranje turisticke ponude
Socijalni sudionici na destinaciji slazu se s osnovnom tvrdnjom da je za stvaranje konkurentne

turisticke ponude na destinaciji iznimno vazno sudjelovanje medu dionicima, kako bi znanje,

informacije 1 iskustva imali najveéi ucinak u inovacijskim procesima. Suglasni su da su
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komuniciranje i informiranje klju¢ za uspjesno stvaranje novih integralnih turistickih proizvoda.
Dakle, prema rezultatima razgovora s ispitanicima iz grupe restoratera, treba mijenjati 1
nadogradivati komunikacijski sustav na destinaciji jer se i potrebe turista mijenjaju, a stalno se
mijenja (usavr$ava) i tehnologija. Prema rijeCima rukovoditeljice marketinga i korporativnih
komunikacija iz grupe ispitanika Agencije, komunikacija s TZ-om je zadovoljavajuca, ali
Sto se tice komunikacijskih vrijednosti na destinaciji, uvijek ima prostora za njihovo bolje
i produktivnije iskoriStavanje i poboljSanje. Treba, primjerice, poboljsati oznake na ulicama
(npr. partneri iz Emirata odusevljeni su ponudom u Zagrebu i time da svi govore engleski
jezik, ali nije im jasno zasto velik broj spomenika nema natpise ili detaljna objasnjenja).

Komunikacijske vrijednosti na destinaciji grada Zagreba nisu dovoljno iskoristene i puno
je prostora za napredak, a trenutno su u komunikaciji i prijenosu informacije o odredenoj
destinaciji i ponudi klju¢ne socijalne mreze, primjerice misljenje ispitanika iz grupe Hoteli
je da u hostele gosti dolaze u velikoj mjeri prema preporuci prijasnjih gostiju (fotografije
na Facebooku, Instagramu itd.). Iz razgovora s ispitanicima moze se zakljuciti da proces
kvalitetnog komuniciranja svode na komuniciranje s Turistickom zajednicom grada Zagreba,

kao najvisim autoritetom organizacijske komunikacije.

3.1.4 Upotreba participativnog demokratskog komuniciranja u procesu stvaranja nove

turisticke ponude na destinaciji

Jedan od ciljeva komunikacijskog modela na destinaciji je integrativna organizacija u koju
¢e biti umrezeni i ukljuceni aktivni dionici, participijenti u stvaranju turistiCke ponude.
Naime, dionike na destinaciji je moguce uskladivati pomoc¢u komunikacijske konsenzualne
demokracije samo na temelju kooperativhog komunikacijskog djelovanja, koje tezi
komunikativnom sporazumijevanju.

Iz misljenja ispitanika na destinaciji moze se zakljuciti da vecina (deklarativno) prihvaca
nacela i principe demokratske komunikacije. Medutim, postoji sumnja da suodlucivanje s
nabrojenim nacelima moze biti oteZavajuca okolnost za uspjesno donosenje odluka i razvoj
turisticke djelatnosti. Tako ispitanik iz grupe Hoteli primjecuje da se esto upotrebljava termin
demokrati¢no, §to u nekim segmentima donosenja odluka vezanih za odredeno podrucje moze
biti otezavajuca okolnost. Nositelji turisticke ponude smatraju da nisu dovoljno ukljuceni
u proces razvoja turisticke ponude na destinaciji, Sto govori o demokratskom deficitu pri

upotrebi participativnog argumenta.
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3.1.5 Odnos dionika prema destinacijskoj menadZment organizaciji kao bitnoj znacajki

novog komunikacijskog modela na turisti¢koj destinaciji

Grad Zagreb jedna je od komunikacijskih organizacija turizma u ¢ijoj se strukturi ne nalazi
destinacijska menadZment organizacija. NaSe je istrazivanje pokazalo da dionici turisticke
destinacije shvacaju da prilike u suvremenom turizmu traze novi komunikacijski ¢cimbenik
koji ¢e biti sposoban argumentima struke odgovarati na pitanja o razvoju turisticke djelatnosti.
Stoga je u Strategiji razvoja turizma u Hrvatskoj (Hrvatski sabor je na 8. sjednici, 26. travnja
2013., usvojio Strategiju razvoja hrvatskog turizma do 2020. godine) kao jedan od nacina
razvoja turizma navedeno konstituiranje destinacijske menadzment organizacije, koja je
uvjet za brzi razvoj turizma, odnosno njegov doprinos rastu drustvenog proizvoda na svim
razinama drusStvene organizacije Hrvatske.

Jedan od ispitanika u grupi Javni sektor istaknuo je da zajednica grada Zagreba provodi sli¢na
istrazivanja o uvodenju DMO-a u komunikacijsku strukturu. Na uvodenje ovog subjekta se
gleda pozitivno, a ispitanik je jasno definirao podrucja na kojima bi djelovanje DMO najvise
doprinijelo konkurentnosti turisticke destinacije grada Zagreba. Predstavnik ispitanika iz
grupe Hoteli u vezi s komunikacijskim modelom koji uklju¢uje DMO kaZe da na turisti¢koj
destinaciji grada Zagreba ima prostora za uvodenje DMO-a, ali treba koncipirati misiju
DMO-a na transparentan nacin, vidjeti u kojim komunikacijskim segmentima zajednica radi
uspjesno, a koje treba poboljsati ili ih moze preuzeti DMO. Najvise ispitanika zalozilo se za
inkorporiranje DMO-a u komunikacijsku organizaciju turisticke destinacije grada Zagreba.
Ispitanica iz grupe Agencije smatra da postoji potreba za uvodenjem DMO-a na destinaciji
kako bi se bolje umrezilo sudionike i kako bi se dao poticaj nekim inovativnim rjeSenjima
koja se zanemaruju zbog nekih drugih rjeSenja (Cak i ako su manji projekti u pitanju) te kako
bi se bolje informiralo o potrebi za kapacitetima. Sudionici na destinaciji uvjereni su da DMO
treba biti tijelo koje je ,,fluentno” prema trzistima kojima se obraca, te da je jedna od klju¢nih

uloga DMO-a razradivanje ideja koje ¢e se provoditi na trzistu.

3.1.6 Utjecaj napretka i razvoja informacijske i komunikacijske tehnologije (informacijski

sustav) na dogadanja na turistickom prostoru (povecanje uloge turista u kreiranju ponude)
Kada je rije¢ o informacijskom sustavu, socijalni dionici su istog misljenja. Naime, za

proces sudjelovanja u razmjeni znanja za stvaranje i inoviranje integralnih proizvoda, kao

1 za participiranje u donoSenju odluka na svim razinama na destinaciji, veoma je vazan
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suvremen informacijski sustav koji ima jaku informacijsku podrsku. 1z intervjua je vidljivo
da svi sudionici procesa turisticke djelatnosti upotrebljavaju odredeni sustav. Druga je stvar
jesu li oni zadovoljni postojec¢im sustavom. Ispitanici su jednoglasni da je komunikacijski
model koji osigurava stalno azuriran informacijski sustav s transparentnim prikazom razlic¢itih
informacija iznimno vazan za njihov rad na odrzavanju postojece i kreiranju nove ponude.
Sudionici o¢ekuju na tom podrucju suradnju javnog sektora, a osobito lokalne zajednice,
koja bi trebala omoguciti besplatan pristup vaznim informacijama koje su potrebne ne
samo za stvaranje turistickih proizvoda, ve¢ i1 za donoSenje vaznih poslovnih politika.
Dionici na destinaciji isti¢u da, suprotno njihovim ocekivanjima, informacijski sustavi nisu
promptno azurirani (poplava informacija nekada doseze razinu informacijske zagadenosti),
ne rade selekciju informacija ili ne daju potrebnu transparentnost informacija. U razgovoru
s ispitanicima doznalo se da medu dionicima postoje ¢lanovi koji se bore s problemom
informacijske nepismenosti. Turisti, prema miSljenu ispitanika, pozitivno utjeCu na
komunikacijske procese, osobito na procese stvaranja nove turisticke ponude. Uvodenje
turista kao novog, Cetvrtog sektora turisti¢kih procesa, pokazalo se ispravnim. Naime, razvoj
novih informacijskih i komunikacijskih tehnologija, omoguéavaju turistima stalni kontakt
sa ciljevima svojih putovanja na odredenoj destinaciji. Istovremeno, imamo pojavu novih
trendova u o¢ekivanjima i potrebama turista, prema kojima oni ne dolaze samo vidjeti i obic¢i
odredene atraktivne tocke ili mjesta na destinaciji ve¢ Zele nesto vise. Suvremeni turisti zele
spoznati i dozivjeti mjesto koje predstavlja cilj njihovih putovanja.

Ovo je istrazivanje dalo i odredene kolateralne rezultate koji nisu ciljno postavljeni u upitniku
ovog intervjua. Tako je u razgovoru nekolicina sugovornika naglasila $to treba u ve¢oj mjeri
1 kvaliteti ponuditi gostima: sadrzaj koji je nov i zanimljiv, dodana vrijednost koju ¢e gost
pamtiti i prenositi dalje. Zaklju€ak je da u Zagrebu generalno nedostaje sadrzaja, npr. ulicnog
tipa, koji ¢e se odvijati u kontinuitetu tijekom godine. U turistickoj ponudi grada Zagreba
nedostaju dogadanja koja ¢e promovirati gastro ponudu, premda su se 1 na tom planu unazad
nekoliko godina dogodili veliki pozitivni pomaci. Na destinaciji Zagreb postoji velika potreba
za uvodenjem kongresnog turizma, smatraju ispitanici. Nadalje, advent je najbolji primjer
kako dogadanje uvjetuje dolazak turista na tu destinaciju. PoboljSavanjem 1 unapredivanjem
komunikacije medu svim sudionicima treba sistematizirati ponudu (s podrucja grada Zagreba
1 Zagrebacke Zupanije). Treba napomenuti da su za pojedine sudionike intervjua iznimno
navedena 1 podrucja njihovog djelovanja u turizmu. To smo ucinili zbog toga $to smo u

razgovoru dobili misljenja koja strukturirana pitanja iz intervjua nisu trazila.
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3.2 Rezultati kvantitativnog istraZivanja sa sudionicima turisti¢cke ponude na

destinaciji Zagreb

Istrazivanje je pomoc¢u anketnog upitnika, kao tehnike kvantitativne metode za prikupljanje
podataka, provedeno medu sudionicima kreiranja ponude 1 realizacije turistickog proizvoda
na turistickoj destinaciji Zagreba. Glavni cilj tog dijela istrazivanja bio je doznati stav
eksperata odnosno zaposlenih u turizmu te ponudaca turisti¢kih usluga o kontekstu stvaranja
novog poslovnog okruzenja za kreiranje inovativne ponude na destinaciji Zagreb. Istrazivanje
je obuhvatilo osobe starije od 18 godina, oba spola i razli¢itih obrazovnih struktura, odnosno
jednak uzorak subjekata, stvaralaca ili nositelja ponude (turisti¢ki vodici, taksisti, hotelijeri,

vlasnici hostela, motela, privatni iznajmljivaci, djelatnici muzeja itd.).

3.2.1 Predstavljanje mjernog instrumenta (anketnog upitnika)

Za potrebe kvantitativnog istrazivanja provedenog medu sudionicima (nositeljima) turisti¢ke
ponude na turisti¢koj destinaciji grada Zagreba upotrijebljen je anketni upitnik koji se nalazi
u dijelu Prilozi ove doktorske disertacije. Anketni upitnik je prije same provedbe istrazivanja
pilotski testiran metodom dubinskog intervjua, kao Sto je prikazano u poglavlju 3.1. Nakon
toga su odredena pitanja korigirana kako u nastavku ne bi doSlo do nejasnoca.

Anketni upitnik za sudionike na turistickoj destinaciji grada Zagreba sastoji se od Sest dijelova
koji ukljucuju ukupno 84 pitanja. Od toga su 83 pitanja zatvorenog tipa, pri ¢emu ispitanici
mogu izabrati samo jedan odgovor. Jedino pitanje koje se odnosi na starost ispitanika
otvorenog je tipa, i tamo je omoguceno ispitaniku da upise svoju starost u godinama.

Prvi dio anketnog upitnika nazvan je Ocjena postojeceg komunikacijskog modela na
turistickoj destinaciji grada Zagreba. Skala je kreirana na temelju teorijskih ishodista 1
sastoji se od 18 tvrdnji. Stupanj naklonjenosti svakoj od tvrdnji ispitanici su ocjenjivali na
Likertovoj skali, koja je u ovom radu upotrijebljena kao intervalna skala (1 — tvrdnji uopce
nisam naklonjen/a; 2 — tvrdnji nisam naklonjen/a; 3 — ne mogu se odluciti; 4 — tvrdnji sam
naklonjen/a i 5 — tvrdnji sam vrlo naklonjen/a).

Drugi dio anketnog upitnika nazvan je Ocjena odnosa poslovnog okruZenja prema
inovativnosti na turistickoj destinaciji grada Zagreba i sastoji se od dva dijela. Prvi dio
nazvan je Odnos sudionika na turistickoj destinaciji grada Zagreba prema inoviranju i
kreiranju komunikacijskog modela i sastoji se od devet tvrdnji, dok je drugi dio nazvan Odnos

sudionika na turistickoj destinaciji grada Zagreba prema inoviranju i kreiranju turistickih
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(integralnih) proizvoda 1 sastoji se od Sesnaest tvrdnji. Stupanj slaganja sa svakom od tvrdnji
ispitanici su ocjenjivali na Likertovoj skali, koja je upotrijebljena kao intervalna skala (1 —
tvrdnji uopcée nisam naklonjen/a; 2 — tvrdnji nisam naklonjen/a; 3 — ne mogu se odluciti; 4
— tvrdnji sam naklonjen/a i 5 — tvrdnji sam vrlo naklonjen/a).

Tre¢i dio upitnika nazvan je Nacela participativnog menadzmenta. Ovaj dio upitnika sastoji
se od deset tvrdnji 1 kreiran je na temelju relevantne teorije s podruc¢ja participativnog
menadzmenta. Stupanj slaganja sa svakom od tvrdnji takoder je mjeren na Likertovoj
intervalnoj skali (1 — tvrdnji uopce nisam naklonjen/a; 2 — tvrdnji nisam naklonjen/a; 3 — ne
mogu se odluciti; 4 — tvrdnji sam naklonjen/a i 5 — tvrdnji sam vrlo naklonjen/a).

Cetvrti dio anketnog upitnika za sudionike turisti¢ke ponude na turisti¢koj destinaciji grada
Zagreba nazvan je Komunikacijske vrijednosti na turistickoj destinaciji grada Zagreba.
Sastoji se od 12 tvrdnji mjerenih na Likertovoj skali, koja je ponovno primijenjena kao
intervalna skala (1 — tvrdnji uop¢e nisam naklonjen/a; 2 — tvrdnji nisam naklonjen/a; 3 — ne
mogu se odluciti; 4 — tvrdnji sam naklonjen/a i 5 — tvrdnji sam vrlo naklonjen/a). Skala je
kreirana na temelju teorijskih ishodista.

Peti dio anketnog upitnika za sudionike na turistickoj destinaciji grada Zagreba nosi ime
Destinacijska menadzment organizacija u sredistu komunikacijskog modela na destinaciji.
Sastoji se od 12 tvrdnji mjerenih Likertovom intervalnom skalom (1 — tvrdnji uop¢ée nisam
naklonjen/a; 2 —tvrdnji nisam naklonjen/a; 3 —ne mogu se odluciti; 4 — tvrdnji sam naklonjen/a
15 —tvrdnji sam vrlo naklonjen/a). Skala je kreirana na temelju relevantne teorije s podrucja
menadZzmenta turisticke destinacije.

U Sestom, ujedno i posljednjem dijelu, od ispitanika se trazilo da odgovore na pitanja koja se
odnose na njihov sociodemografski profil. Taj se dio sastoji od Sest pitanja zatvorenog tipa
(obrazovanje, status u organizaciji, veliina organizacije, turisti¢ko podrucje/djelatnost, spol
1 geografsko podrucje) 1 jednog pitanja otvorenog tipa (starost). Vrste mjernih skala kojima
su mjereni podaci su:

* Nominalna skala: status u organizaciji, turisticko podrucje/djelatnost, spol, geografsko
podrucje;

* Ordinalna skala: obrazovanje i veli¢ina organizacije;

» Racio skala: starost.
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3.2.2 Tijek istrazivanja

Istrazivanje medu nositeljima turisticke ponude na turistickoj destinaciji grada Zagreba
provedeno je u periodu od rujna 2017. do veljace 2018. godine. U istrazivanje su ukljuceni
sudionici iz svih turistickih podruc¢ja koji djeluju na svim gradskim cetvrtima turisticke
organizacije grada Zagreba. U uzorak su bili ukljuceni vlasnici, direktori, voditelji odjela u
poduzecima, vode projekata, menadzeri na razlicitih stupnjevima, kao i zaposlenici.

Anketni upitnik distribuiran je na viSe nacina: osobno, poStom te elektronickom postom. S
obzirom na to da u pocetku odaziv putem elektronicke poste nije bio zadovoljavajué, nastojalo
se stupiti u osobni kontakt sa sudionicima na turistickoj destinaciji grada Zagreba ili putem
telefona. Osobna komunikacija uvelike je utjecala na povecanje odaziva. Prikupljeno je
ukupno 343 popunjenih anketa. Od toga se najveci broj anketiranih odazvao putem osobnog
kontakta (oko 65 %), dok je 32 % upitnika zaprimljeno putem elektronicke poste. Samo je
3 % ispitanika ispunjene ankete poslalo postom. Iz istrazivanja su iskljuena 23 anketna
upitnika (6,7 % svih popunjenih anketa) jer nisu bili pravilno popunjeni ili je u njima bio
izostavljen velik broj vaznih podataka. Prikupljeno je 320 pravilno popunjenih anketa, koji
su ukljuceni u proces unosa, obrade i1 analize podataka. Svi podaci iz 320 anketnih upitnika

uneseni su i analizirani pomoc¢u programskog paketa SPSS 24.
3.2.3 Opis uzorka

S obzirom na nov¢ana i vremenska ograni¢enja u istrazivanju, kao i na samu prirodu
istrazivanja 1 izabranu statistiCku populaciju (sudionici turisticke ponude na turistickoj
destinaciji grada Zagreba), upotrijebljen je prigodni uzorak. Uzorak istraZivanja je ogranicen
na sudionike turisticke ponude na turisti¢koj destinaciji grada Zagreba s kojima je bilo
najlakSe uspostaviti kontakt. Prigodni uzorak je stoga bio jedini mogu¢i nacin za dobivanje
odgovarajuceg broja validnih odgovora u ograni¢enom vremenskom intervalu.

Prema spolu ispitanika, na osnovi podataka iz tablice u Prilogu E., moZe se utvrditi da je u
uzorku vise zenskih nego muskih ispitanika. Zenskih ispitanika je vise za 3,2 %.

Na temelju obrazovne strukture zaposlenih predstavljene u tablici u Prilogu F. moze se zakljuciti
da 64,7 % anketiranih u uzorku ima zavrSenu visoku $kolu i magisterij, 21,6 % anketiranih ima
zavrsenu srednju Skolu, dok svega 13,8 % anketiranih ima zavr$enu viSu Skolu.

Prema statusu koji zauzimaju u organizaciji, 48,8 % anektiranih u uzorku je u statusu

zaposlenika. Tom broju slijedi 27,8 % anketiranih koji imaju status vlasnika poduzeca 1
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9,4 % anketiranih u statusu vode projekta. Broj direktora, voda projekata i visSih menadzera
gotovo je jednak (tablica u Prilogu G.).

Na temelju veliCine organizacije u kojoj ispitanici rade tablica u Prilogu H. pokazuje da
najmanje ispitanika dolazi iz poduzeéa kojima je turizam dopunska djelatnost i iz velikih
poduzeca (ukupno oko 15 % uzorka). Raspored ispitanika u ostalim kategorijama je prili¢no
ravnomjeran.

Prema turistickom podruc¢ju odnosno djelatnosti koju obavljaju u okviru turizma, najvise
ispitanika dolazi iz turistickih agencija, dok je najmanje zaposlenih u kongresnoj djelatnosti
1 motelima (manje od 2 % ispitanika). U kategoriji Drugo najviSe ispitanika bili su vlasnici
apartmana ili privatnih ugostiteljskih objekata za smjestaj (tablica u Prilogu L.).

Prema geografskom podrucju djelovanja sudionika (tablica u Prilogu J.), tri glavna podrucja
djelovanja su: Donji grad, Gornji grad — Medvescak i Maksimir. Najmanje sudionika iz
uzorka djeluje na podrucju Donje Dubrave i1 Brezovice (samo 1,2 % uzorka).

Kao $to je vec istaknuto, starost ispitanika mjerena je na racio ljestvici, gdje se od ispitanika
ocekuje da upisu tocan broj godina. Na temelju rezultata prikazanih u tablici u Prilogu K.
vidljivo je da prosjecna starost ispitanika u uzorku iznosi nesto manje od 38 godina. Takoder
je vidljivo da najmladi ispitanik u uzorku ima 19, a najstariji 62 godine. Standardna greska
ocjene aritmeticke sredine za ovaj uzorak iznosi 0,52, dok je odstupanje skoro distribucije

od aritmeticke sredine odnosno standardna devijacija 9,22.

3.2.4 Hipoteze

Ovaj Ce rad slijedit ideju da je u prezentaciji inovacija iznimno vazZan dobro osmisljen
komunikacijski pristup. Stoga ¢e se istrazivanje baviti sljede¢im pitanjima:

1. Je li 1 u kojem smislu komunikacijski pristup vazan za promicanje opravdanosti ulaganja
u izgradnju i obnovu infrastrukture destinacije, kao 1 poticanja inventivnog potencijala
socijalnog faktora? Jer Granowetter (1973), Putnam (1993) i drugi smatraju da su socijalni
odnosi na individualnoj i grupnoj razini srediS$nja struktura socijalnog kapitala. Naime,
djelatnost je utemeljena na radu i odnosima medu ljudima.

2. Optimizira li inovativno odrzavanje komunikacijskog sustava ucinke socijalnog kapitala
socijalnih sudionika, nacela organizacije 1 stvara li mogucnost nastanka nove kvalitetne
konkurentne ponude? Naime, brojni istrazivaci (Calantone i dr., 2002) uvjereni su da socijalni
kapital u uvjetima funkcionalne komunikacije pozitivno utjeCe na razvoj inovacijskog

potencijala.
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3. Kako sa sinergijom znanja na prakti¢noj razini i na temelju zahtjeva i ocekivanja
destinacije koncipirati komunikacijski model koji ¢e omoguditi prelazak na viSi nivo
kvalitete te konkurentnost ponude turistickih proizvoda i usluga na destinaciji Zagreb?
Odgovor na to pitanje bilo bi konstituiranje DMO-a. Destinacijska menadzment organizacija
(DMO) je sredisnji stru¢no koncipirani subjekt koji najvise pridonosi kvalitetnom razvoju i
kompetitivnosti turisticke destinacije (Grzini¢ i Bevanda 2014; Jegdi¢ 2011).

4. U kojoj ¢e mjeri predloZzena organizacijska promjena paradigme traZzenja odgovora na
pitanja u razvoju turizma (marginalizacija mo¢i vlasti 1 kapitala 1 afirmacija mo¢i strucnih
argumenata) pridonijeti razvoju druStveno odgovornog i odrzivog turizma u gradu Zagrebu kao
destinaciji? Na temelju relevantne literature o istrazivanju odnosa izmedu socijalnog kapitala i
komunikacijskog argumenta moze se zakljuciti da je sinergija intelektualnog 1 organizacijskog
kapitala sredi$nji faktor razvoja inovacijskog potencijala (Larkin i Larkin 1994).

Prilikom formuliranja hipoteza polazne su pretpostavke bile:

- Teorijska polazista s podrucja komplementarnosti komunikacijskih vrijednosti 1
inovativnosti u turizmu izvode se iz teorija o komunikacijama i komuniciranju, kao i teorija
o0 inovativnosti.

- Znanstvena i strukovna literatura s podruc¢ja komuniciranja i inovacija, ali i turizma, dovoljno
je opsezna te omogucava cjelovit pristup prouc¢avanju formuliranih istrazivackih pitanja.

- Faktor komuniciranja uvelike utjece na inovacije u turisti¢koj djelatnosti, medutim, prakti¢ni
pristup pokazao je da turisticki djelatnici ne prepoznaju u dovoljnoj mjeri taj utjecaj.

- Pretpostavlja se da ¢e ispitanici razumjeti znacaj sudjelovanja u istraZivanju jer su u
konacnici oni ti koji ¢e imati izravne koristi od prepoznavanja vaznosti utjecaja kvalitete
komunikacije na razvoj destinacije.

- Op¢enito, moguce je s aplikacijom rezultata znanstvene teorije komunikacijske modela na
ma znatno inovirati.

Natemelju rezultata dosadasnjih istrazivanja na destinaciji Zagreb o utjecaju komunikacijskih
vrijednosti na investicije i inovacije na podrucju turizma sastavljeni su misaoni odgovori
na pitanja o problemu upotrebe komunikacijskih vrijednosti u turizmu. Dakle, rijec je o
hipotezama kao prvom iskoraku prema novim spoznajama kako oblikovati uspjeSan
model komuniciranja na destinaciji. U istraZivanju ¢e se provjeriti hipoteze ¢ija je zadaca
usmjeravanje istrazivanja k odgovorima koje traze istrazivacka pitanja:

Hipoteza 1. Postoje¢i komunikacijski model na destinaciji Zagreb statisticki znacajno
ne utjeCe na stvaranje poslovnog okruzenja za kreiranje inovativne turisticke ponude na

destinaciji Zagreb.
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Hipoteza 2. Ocjena znacaja nacela participativnog komuniciranja koju daje nositelj turisticke
ponude na destinaciji Zagreb pozitivno utjece na stvaranje poslovnog okruzenja za kreiranje
inovativne turisticke ponude na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 3. Ocjena komunikacijskih vrijednosti koju daju sudionici na turistickoj destinaciji
Zagreb pozitivno utjece na stvaranje poslovnog okruzenja za kreiranje inovativne turisticke
ponude na destinaciji Zagreb (metoda linearne regresije).

Hipoteza 4. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja i
komunikacijske vrijednosti pozitivno utjeu na stvaranje poslovnog okruZenja za kreiranje
inovativne turisticke ponude na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 5. Nositelji turisticke ponude pozitivno ocjenjuju postavljanje DMO-a za nositelja
novog komunikacijskog modela stvaranja poslovnog okruzenja za kreiranje inovativne
turisticke ponude na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 6. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja,
komunikacijske vrijednosti, odnos sudionika prema kreiranju i inoviranju komunikacijskog
modela i ocjena znacaja destinacijske menadzment organizacije pozitivno utje¢u na kreiranje
integralnih turisti¢kih proizvoda na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 7. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja,
komunikacijske vrijednosti, odnos sudionika prema kreiranju 1 inoviranju komunikacijskog
modela i1 ocjena znacaja destinacijske menadzment organizacije pozitivnho utjeCu na
inoviranje integralnih turisti¢kih proizvoda na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 8. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja,
komunikacijske vrijednosti, odnos sudionika prema kreiranju i inoviranju turistickih
integralnih proizvoda i ocjena znacaja destinacijske menadZment organizacije pozitivno
utjecu na kreiranje komunikacijskog modela na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 9. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja,
komunikacijske vrijednosti, odnos sudionika prema kreiranju i inoviranju turistickih
integralnih proizvoda 1 ocjena znafaja destinacijske menadZzment organizacije pozitivno

utjecu na inoviranje komunikacijskog modela na destinaciji Zagreb.
3.2.5 Predstavljanje rezultata i potvrdivanje/odbacivanje hipoteza
U ovom su poglavlju predstavljeni rezultati statistickih analiza koji ¢e pomo¢i prilikom

testiranja postavljenih hipoteza. Za potrebe istrazivanja upotrijebljene su sljedece statisticke
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metode: deskriptivna statisticka analiza, Kolmogorov-Smirnovljev test, faktorska analiza 1

regresijska analiza.

3.2.6 Rezultati deskriptivne statisticke analize

Rezultati deskriptivne statistiCke analize bit ¢e prikazani posebno, za svaki dio upitnika:
Ocjena postoje¢eg komunikacijskog modela na turistickoj destinaciji grada Zagreba, Ocjena
odnosa poslovnog okruZenja prema inovativnosti na turistickoj destinaciji grada Zagreba,
Nacela participativnog komuniciranja u menadzmentu, Komunikacijske vrijednosti na
turistickoj destinaciji grada Zagreba i Destinacijska menadZment organizacija u srediStu
komunikacijskog modela na destinaciji. Varijable koje opisuju ocjenu odnosa poslovnog
okruzenja prema inovativnosti na turistickoj destinaciji grada Zagreba podijeljene su u dvije
grupe, kao i u samom anketnom upitniku: Odnos sudionika TDGZ-a prema inoviranju i
kreiranju komunikacijskog modela i Odnos sudionika TDGZ-a prema inoviranju 1 kreiranju
turisti¢kih (integralnih) proizvoda.

Rezultati deskriptivne statisticke analize za Ocjenu postojeceg komunikacijskog modela na
turistickoj destinaciji grada Zagreba ukljucuju 18 varijabli. Iz rezultata prikazanih u tablici
1. moze se zakljuciti da postoje¢i komunikacijski model ispitanici ocjenjuju kao prosjecno
adekvatan. Kao glavne mane postojec¢eg komunikacijskog modela istaknuti su: nedostatak
optimalne suradnje izmedu privatnog i javnog sektora (M = 3,09), nedostatak optimalne
komunikacije izmedu subjekata civilnog drustva s privatnim sektorom (M = 3,17), pristup
potrebnim informacijama (M = 3,18), nedostatak optimalne komunikacije subjekata civilnog
drustva s javnim sektorom (M = 3,2), neadekvatno ucesce svih sudionika na destinaciji
prilikom donoSenja strategije razvoja turizma (M = 3,25), kao 1 nemogu¢nost sudjelovanja
svih sudionika ponude pri odlu¢ivanju u organima lokalne zajednice (M = 3,27). Kao
pozitivna obiljezja postoje¢eg komunikacijskog modela istaknuto je: komuniciranje putem
interneta s poslovnim partnerima izvan destinacije (M = 4,33), komuniciranje s poslovnim
partnerima na destinaciji putem zajednickih organa na destinaciji (M =4,15) 1 komuniciranje

s poslovnim partnerima na destinaciji putem interneta (M = 4,05).
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Tablica 1. Rezultati deskriptivne statisti¢cke analize za dimenziju Ocjena postojeceg

komunikacijskog modela na turisti¢koj destinaciji grada Zagreba

) ] g | E S, . 2. E=
Ocjena postojeceg komunikacijskog = S g g | EE 2S¢ & T35
modela na turistickoj destinaciji EE| 2| 2 g ° 3 g T SS
grada Zagreba pa £ E £% COfa 552
& = < ~ »n°
NajceS¢ée komuniciram s poslovnim
partnerima izvan , uglavnom 320 2 5 4,33 0,046 | 0,828
neposredno preko interneta.
Najcéesée komuniciram s poslovnim
partnerima na destinaciji preko 320 2 5 4,15 0,045 | 0,813
zajednickih organa na destinaciji.
Najces¢e komuniciram s poslovnim
Partnerlma na dest.lflaClJl E)reko 320 ’ 5 4,05 0.045 | 0.808
interneta (elektronicka posta,
web-stranica, drustvene mreze).
Na destinaciji radi pribavljanja
informacija najceS¢e komuniciram
s poslovnim partnerima s kojima 320 1 5 3,90 0,055 | 0,990
stvaramo integralne turisticke
proizvode.
NajviSe komuniciram s menadZerom
svojeg poduzeéa, neposredno — fizicki 320 1 5 3,89 0,044 | 0,784
(o€i u odi ili preko telefona, faxa).
Na destinaciji iz poslovnih razloga
najces§¢e komuniciram s agencijama 320 1 5 3,74 | 0,058 | 1,032
i turoperatorima.
Na destinaciji iz poslovnih razloga
najcées¢e komuniciram s nos1telj.11.na 3120 | 5 345 0059 | 1,061
lokalne samouprave, predstavnicima
Grada Zagreba.
Sadas$nji na¢in komuniciranja
osigurava dobro povezivanje, 320 1 5 333 0049 | 0,884

dogovaranje i kooperaciju izmedu
sudionika turisticke ponude.
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Postojec¢i na¢in komuniciranja
omogucava sudjelovanje svih nositelja
ponude u odlu¢ivanju u organima
turisticke zajednice.

320 1 5 3,27 0,054 | 0,970

Postojeci na¢in komuniciranja
prilikom donoSenja strategije razvoja
turizma osigurava sudjelovanje svih 320 1 5 3,25 0,056 | 1,007
nositelja ponude u odlucivanju na
destinaciji.

Sadasnji komunikacijski model
omogucava optimalnu komunikaciju
subjekata civilnog drusStva s javnim
sektorom.

320 1 5 3,20 0,048 | 0,863

Sve fizicke i prave osobe, organizacije,
zajednice i strukture imaju pristup 320 1 5 3,18 0,51 0,911
potrebnim informacijama.

Sadasnji komunikacijski model
omogucava optimalnu komunikaciju
izmedu subjekata civilnog drustva

s privatnim sektorom (poduzeca),
odnosno s nositeljima turisticke
ponude.

320 1 5 3,17 0,48 0,861

Prema sadasnjem komunikacijskom
modelu imamo optimalnu
komunikaciju izmedu privatnog i
javnog sektora.

320 | 1 5 3,09 | 0,052 | 0,932

Validni broj ispitanika 320

Izvor: Vlastito istraZivanje 2018.

Rezultati deskriptivne statisticke analize za Odnos sudionika TDGZ-a prema inoviranju i
kreiranju komunikacijskog modela ukljucuje devet varijabli. Iz rezultata prikazanih u tablici
2. moze se zakljuciti da ispitanici u prosjeku pozitivno ocjenjuju potrebu za inoviranjem
1 kreiranjem komunikacijskog modela. Prema misljenju ispitanika u nasem uzorku, to se
najbolje moze posti¢i pomoc¢u novih rjeSenja na destinaciji (M = 4,38), Sto pozitivno utjece
na njenu fleksibilnost i odgovaranje na izazove (M = 4,15), te pomoc¢u novih rjesenja koja

odgovaraju na zahtjeve iz poslovnog okruzenja (M = 4,14).
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Tablica 2. Rezultati deskriptivne statistiCcke analize za dimenziju Odnos sudionika

TDZG-a prema inoviranju i kreiranju komunikacijskog modela

Odnos sudionika na TDGZ-u
prema inoviranju i kreiranju
komunikacijskog modela

Broj
ispitanika (N)

Minimum

Maksimum

Aritmeti¢ka
sredina

Greska
aritmeticke
sredine

Standardna
devijacija

Na zahtjeve stalnih promjena
uvjeta razvoja turizma
najbolje se odgovara novim
rjeSenjima na destinaciji.

320

4,38

0,039

0,699

Nova rjeSenja i inovacije u
komunikacijskom sustavu
mogu destinaciju u€initi
jos funkcionalnijom i
fleksibilnijom za izazove.

320

4,15

0,044

0,779

Komunikacijski model

je ucinkovit samo ako se
novim rjeSenjima odgovara
na zahtjeve poslovnog
okruZenja.

320

4,14

0,042

0,744

Fizi¢ke osobe, poduzeca,
organizacije i strukture

na podrucju turisticke
djelatnosti su uvjerene da je
inoviranje komunikacijskog
modela pravi korak na putu
povecanja dodane vrijednosti
u turizmu.

320

3,85

0,051

0,906

Izmedu fizi¢kih i pravnih
osoba, poduzeca,
organizacija i struktura na
podrucju TDGZ-a postoji
suglasnost da postojeci
model komuniciranja treba
unaprijediti.

320

3,85

0,049

0,883

Na prostoru TDGZ-a stalno
ulaZemo sredstva i napore u
razvoj znanja i kompetencija
na podrucju ovladavanja
komunikacijskom
tehnologijom i kulturom.

320

3,78

0,049

0,873
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Fizic¢ke osobe, poduzeéa,
organizacije i strukture
na podrucju turisticke
djelatnosti su uvjereni da 320 2 5 3,72 0,046 | 0,824
mogu pridonijeti dodatnoj
vrijednosti u osmisljavanju
novog modela komuniciranja.

Fizicke osobe, poduzeca,
organizacije i strukture
na podrucju turisticke
djelatnosti nemaju 320 1 5 3,72 0,056 1,010
zajednicku viziju o tome kako
inovirati komunikacijski
model na TDGZ-u.

Validni broj ispitanika 320

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Rezultati deskriptivne statisticke analize za Odnos sudionika TDGZ-a prema inoviranju i
kreiranju turistickih (integralnih) proizvoda ukljucuju 16 varijabli. Kao i kod prethodnog
seta pitanja, koji se odnosio na inoviranje i kreiranje komunikacijskog modela, iz rezultata
prikazanih u tablici 3. moZe se zakljuciti da ispitanici takoder u prosjeku pozitivno ocjenjuju
potrebu za inoviranjem i kreiranjem turistickih (integralnih) proizvoda. Prema misljenju
ispitanika u uzorku, to se najbolje moze posti¢i vrednovanjem ocjena turista, kupaca
turistickih proizvoda (M = 4,04), razumijevanjem razli¢itosti na turistickoj destinaciji (M =

3,78) 1 medusobnom diobom postojecih resursa potrebnih za stvaranje ponude (M = 3,74).

Tablica 3. Rezultati deskriptivne statistiCke analize za dimenziju Odnos sudionika

TDZG-a prema inoviranju i kreiranju turisti¢kih (integralnih) proizvoda

%)
2
Z| g E | 2 g g =
Odnos sudionika na TDGZ-u prema | ._ 5| = g B E2 BT
inoviranju i kreiranju turisti¢kih E = E Z £ S| g SRR
(integralnih) proizvoda S = = £ @ S 5| 53
o = < Sn n
ot 8
&)
Ocjene turista, kupaca turistickih
pr01zv0d.av, imaju nepo'sredan utjecaj 320 1 5 404 | 044 | 0785
na poboljSanje tih proizvoda odnosno
usluga.
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Realizacije projekata inoviranja
turistickih proizvoda odnosno ponude
vodimo fleksibilno, pokazujemo
razumijevanje za razlicitosti medu
nama na destinaciji.

320

3,78

0,046

0,818

Fizic¢ke osobe, poduzeéa, organizacije
i strukture na prostoru TDGZ-a
medusobno dijele postojece resurse
koji su potrebni za rad na stvaranju
ponude.

320

3,74

0,049

0,871

Fizic¢ke osobe, poduzeéa, organizacije
i strukture na prostoru TDGZ-a
ocekuju da ¢e suradnja na
zajednickim projektima dodatno
pobuditi inoviranje i kreiranje
turistickih proizvoda.

320

3,66

0,046

0,823

Fizicke osobe, poduzeca, organizacije
i strukture na prostoru TDGZ-a
ocekuju da je kreiranje i inoviranje
turistic¢kih proizvoda najbolji nacin
stvaranja dodatne vrijednosti u
turizmu.

320

3,64

0,045

0,802

Vizija kako stvoriti novi turisticki
proizvod je nesto Sto oduSevljava
sve sudionike turisticke ponude na
destinaciji.

320

3,64

0,046

0,827

Na podrucju TDGZ-a postoji volja i
spremnost svih sudionika, posrednih
(javni i civilni sektor) i neposrednih

( poduzeca) sudionika turisticke
djelatnosti da ulaZzu napor i sredstva u
proces stvaranja nove ponude, osobito
integralnih turistickih proizvoda

320

3,63

0,046

0,820

Ako u procesu nastanka zajednickih
integralnih proizvoda nastanu
nesporazumi ili konflikti, rjeSavamo
ih na dobrobit svih sudionika u tom
procesu.

320

3,62

0,047

0,833
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Na podrucju TDGZ-a smo svjesni
da samo zajednicko i uskladeno
djelovanje pridonosi promociji
destinacije, ali i svakog sudionika.

320 1 5 3,62 | 0,048 | 0,852

Na podrucju TDGZ-a vjerujemo da
smo sposobni (kompetentni) povezivati
se s drugima i tako sinergijom 320 2 5 3,61 | 0,049 | 0,871
inovativnih potencijala zajedno
stvaramo novu konkurentnu ponudu.

Fizic¢ke osobe, poduzeéa, organizacije
i strukture na prostoru TDGZ-a
medusobno se i ravnopravno povezuju
bez obzira na drustveni status ili 320 1 5 3,58 | 0,049 | 0,879
mjesto koje netko ima (u inovacijskoj
mreZi) u procesu stvaranja integralnih
turistickih proizvoda.

Pri kreiranju i stvaranju novih
turistickih proizvoda i usluga na
podruéju TDGZ-a stalno uvodimo
nove nacine i oblike rada.

320 2 5 3,57 | 0,043 | 0,773

Fizicke osobe, poduzeéa, organizacije i
strukture na prostoru TDGZ-a su vrlo
povezane, ne samo kada se radi na 320 1 5 3,53 | 0,050 | 0,892
novi proizvod, ve¢ i prilikom nastupa
na trzistu.

Fizicke osobe, poduzeca, organizacije
i strukture na prostoru TDGZ-a
omogucavaju svojim ¢lanovima
sudjelovanje i projektima drugih
turistickih poduzecéa, organizacije i
struktura u inovacijskim procesima.

320 1 5 3,51 | 0,047 | 0,845

Validni broj ispitanika 320

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Rezultati deskriptivne statisticke analize za Nacela participativnog komuniciranja u
menadZmentu ukljucuju 10 varijabli. Iz rezultata prikazanih u tablici 4. moZe se zakljuciti
da ispitanici u prosjeku iznimno pozitivno ocjenjuju znacaj komuniciranja prema nacelima

participativhog menadzmenta. Za sve je varijable aritmeticka sredina iznad 4, na temelju
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¢ega se moze zakljuciti kako ispitanici prepoznaju prednosti participativnog komuniciranja

u menadzmentu i ocjenjuju ih kao veoma znacajne.

Tablica 4. Deskriptivna statisti¢cka analiza za dimenziju Nacela participativnog

komuniciranja u menadZmentu
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==}
Sudjelovanje u
zajednickom odludivanju
jaca osjecaj za timski 320 2 5 4,34 0,041 0,738
odnosno zajednicki rad na
destinaciji.

Participacija u zajedni¢kim
organima jaca osjecaj 320 2 5 4,29 0,042 0,743
pripadnosti destinaciji.

Participacija povoljno
utjece na produktivnost i

kvalitetu proizvoda i usluga 320 2 > 4,28 0,038 0,684
na destinaciji.

Participacija u zajedni¢kim

OFSAMIMa Jaca 95Jeca) 320 1 5 425 | 0,042 | 0,752

povjerenja medu
sudionicima na destinaciji.

Participacija uvelike
poboljsava organizacijsku
klimu na razini destinacije 320 3 5 4,23 0,035 0,632
odnosno povecava
zadovoljstvo sudionika.
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Participacija znatno utjece
na kvalitetu odluka koje su
u pravilu povoljne za sve
aktere.

320 2 5 4,23 0,039 | 0,697

Participativni argument
pridonosi ve¢em

poznavanju destinacije i 320 2 5 4,18 0,040 | 0,722
procesa odnosno akcija
koje se u njoj dogadaju.

Participacija poboljSava
suradnju izmedu
zaposlenih i vodstva 320 2 5 4,17 0,039 | 0,689
organizacijskih jedinica na
destinaciji.

Participacija povecava
ukljucenost zaposlenika u
poduzece, sudjelovanje u 320 2 5 4,13 0,038 0,689
dogadajima i odlucivanju u
poduzecu.

Na viSoj organizacijskoj
razini participacija stvara
mogucénost sudjelovanja
u organima destinacije 320 2 5 4,12 0,041 0,736
u kojima se odlucuje
o interesima svakog
sudionika.

Validni broj ispitanika 320

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Rezultati deskriptivne statisticke analize za Komunikacijske vrijednosti na turistickoj
destinaciji ukljucuju 12 varijabli. Iz rezultata prikazanih u tablici 5. moze se zakljuciti
da ispitanici u prosjeku veoma pozitivno ocjenjuju znacaj komunikacijskih vrijednosti
na destinaciji. Za sve je varijable aritmeticka sredina iznad 4, na temelju Cega se moze
zakljuciti kako ispitanici prepoznaju prednosti participativnog komuniciranja menadzmenta
1 ocjenjuju ih kao veoma vazne. Kao glavna komunikacijska vrijednost ocijenjen je internet,

kao sredstvo povezivanja sa Sirom poslovnom okolinom (M =4,61), zatim znac¢aj suvremene
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informacijsko-komunikacijske tehnologije u prikupljanju informacija (M = 4,49), kao i

brzina i kvaliteta protoka informacija svih oblika, simbola, slika 1 videotehnike (M = 4,48).

Tablica 5. Deskriptivna statisticka analiza za dimenziju Komunikacijske vrijednosti na

turistickoj destinaciji

Komunikacijske vrijednosti
na turistickoj destinaciji

Broj
ispitanika (N)
Minimum
Maksimum
Aritmeticka
sredina
Greska
aritmeticke
sredine
Standardna
devijacija

Komunikacijsko-virtualno
(internet) povezivanje
sudionika na destinaciji,

a pogotovo povezivanje sa
Sirom poslovnom okolinom
izvan TDGZ-a, vazna je
suvremena komunikacijska
vrijednost, koja je rezultat
razvoja tehnologije kojom se
ukidaju geografske distance.

320 2 5 4,61 0,032 | 0,577

Kvalitetni komunikacijski
kanali i suvremena
informacijska tehnologija
omogucavaju neograniceno
prikupljanje i akumulaciju
podataka i informacija.

320 2 5 4,49 0,034 | 0,613

Komunikacijsku upotrebnu
i poslovnu vrijednost
predstavlja brzina i kvaliteta
protoka informacija svih
oblika, simbola, slika i
videotehnike.

320 2 5 4,48 0,035 0,633

Komunikacija odrazava
stalnu povezanost
dijelova odnosno
sudionika destinacije kao
komunikacijskog sustava
odnosno cjeline.

320 2 5 4,43 0,035 0,634
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Komunikacija

osigurava stvaranje
informacijske arhitekture
u organizacijama,
zajednicama i grupama,
kontinuitet opskrbljivanja
informacijama i podacima
koji su potrebni za
odlucdivanje.

320

4,42

0,036

0,648

Komuniciranjem se stvara
suzivot u zajednici (obitelji,
grupi, poduzecu), a time i
sama struktura za opstanak
covjeka kao drustvenog
bica.

320

4,41

0,036

0,642

Interaktivno komuniciranje
je posebna vrijednost
komunikacijskog sustava
jer omogucava simultano
stvaranje i razmjenu
informacija.

320

4,34

0,035

0,628

Omogucavaju interaktivni
proces izmedu partnera u
komunikaciji, gdje partneri
sluSaju i iznose svoje stavove,
$to omogucava preveniranje
Sumova u komunikaciji.

320

4,28

0,037

0,669

Omogucavaju razmjenu
miSljenja, dogovaranje i
sporazumijevanje izmedu
pojedinaca, grupa,
organizacija i zajednica u
prostoru i vremenu.

320

4,26

0,035

0,631

Promoviraju nacela
demokrati¢nosti i kulture
dijaloga izmedu strana u
komunikaciji u poslovhom
okruZenju na turistickoj
destinaciji.

320

4,24

0,039

0,690
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Omogucavaju proces
sinergije inovativnog
potencijala socijalnog
faktora na destinaciji.

320 1 5 4,22 0,039 | 0,705

Validni broj ispitanika 320

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Rezultati deskriptivne statisticke analize za dimenziju Destinacijska menadZzment
organizacija u srediStu komunikacijskog modela na destinaciji ukljucuju 12 varijabli. Iz
rezultata prikazanih u tablici 6. moze se zakljuciti da ispitanici u prosjeku veoma pozitivno
ocjenjuju postavljanje destinacijske menadzment organizacije kao sredista komunikacijskog
modela na destinaciji. Za sve je varijable aritmeticka sredina iznad 4, na temelju ¢ega se
moze zakljuciti kako ispitanici prepoznaju prednosti i znacaj uspostavljanja destinacijske
menadzment organizacije. Kao glavne prednosti destinacijske menadZment organizacije
ispitanici su ocijenili pravedno i poSteno rjeSavanje nesporazuma i konflikata, Sto stvara
osjec¢aj ravnopravnosti na turistickoj destinaciji (M = 4,42), racionalizaciju vremena i resursa
te optimizaciju sinergijskih u¢inaka socijalnog faktora (M = 4,42), kao i neovisnu i stru¢nu
podjelu resursa za rad, $to je motiv za sudjelovanje u procesu stvaranja novih turistickih
proizvoda (M =4,41).

Na ovom mjestu testirat ¢e se istrazivacka hipoteza 5, koja glasi: ,,Nositelji turisticke ponude
pozitivno ocjenjuju postavljanje DMO-a za nositelja novog komunikacijskog modela 1
njegov utjecaj na stvaranje poslovnog okruzenja za kreiranje inovativne turisticke ponude
na destinaciji Zagreb”. Na temelju rezultata prikazanih u tablici 6. moze se zakljuciti da su
vrijednosti aritmeticke sredine za sve tvrdnje koje tvore dimenziju Destinacijska menadzment
organizacija u srediStu komunikacijskog modela na destinaciji iznad 4. Takoder ¢e se dodatno

izraCunati aritmeticka sredina za cijelu dimenziju prema formuli:
M(DMO)= (M(DMO_01)*M(DMO_02)+M(DMO 03)+ M(DMO_04) + M(DMO _05) +
M(DMO 06)+M(DMO_07)+ M(DMO_08)+M(DMO _09)+M(DMO_10)+M(DMO 11)

+M(DMO _12))/ 12.

Vrijednost aritmeticke sredine za dimenziju DMO-a iznosi 4,35 (zaokruzeno na dvije

decimale). Stoga se potvrduje hipoteza 5 ,,Nositelji turisticke ponude pozitivno ocjenjuju
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postavljanje DMO-a za nositelja novog komunikacijskog modela stvaranja poslovnog

okruZenja za kreiranje inovativne turistiCke ponude na destinaciji Zagreb”.

Tablica 6. Rezultati deskriptivne statisticke za dimenziju Destinacijska menadZment

organizacija u srediStu komunikacijskog modela na destinaciji
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Pravedno i poSteno rjeSavanje
nesporazuma i konflikata u interesu
svih sudionika, koji su sastavni dio
dinamike organizacije, jaca osjecaj
ravnopravnosti na turistickoj
destinaciji.

320 2 5 4,42 0,038 | 0,676

Znati tko Sto treba raditi na
turistickoj destinaciji omogucuje
racionalizaciju vremena i resursa te 320 2 5 4,42 0,038 | 0,681
optimizaciju sinergijskih u¢inaka
socijalnog faktora.

Neovisna podjela resursa za

rad na TDGZ-u, utemeljena na
argumentima struke, vazan je uvjet
za uspjeSno stvaranje nove ponude

320 2 5 4,41 0,041 | 0,737

Na TDGZ-u smo svi ravnopravno
ukljuceni (svi imamo pravo glasa)
u planiranje razvoja turisticke
ponude (integralnih proizvoda).

320 2 5 4,39 0,039 | 0,704

Fizicke osobe, poduzeca,
organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a slazu se da podjela rada i
aktivnosti prema nacelima struke 320 2 5 4,38 0,041 0,725
na najbolji nacin pridonosi sinergiji
inventivnog potencijala sudionika na
turistickoj destinaciji
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Upravljanje procesima na destinaciji
u uvjetima sve jace regionalne
konkurencije postaje prvorazredno
pitanje znanja iz struke.

320

4,38

0,033

0,596

DonoSenje i realizacija Strategije
razvoja turizma je aktivno djelo
svih nas koji na TDGZ-u stvaramo
turisticku ponudu.

320

4,37

0,038

0,677

Sredi$nju ulogu u suvremenom
upravljanju i uskladivanju
razli¢itih sudionika s ciljem
postizanja strateskih ciljeva
destinacije ima Destinacijska
menadZment organizacija (DMO)

320

4,32

0,035

0,631

Neovisna distribucija obveznosti
medu sudionicima, utemeljena na
argumentima struke motiv je za
sudjelovanje u procesu stvaranja
novih turisti¢kih proizvoda.

320

4,32

0,035

0,631

Fizi¢ke osobe, poduzeca,
organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a podrzavaju ideju o
uspostavljanju komunikacijskog
modela koji bi imao DMO kao
noseceg tijela za razvijanje
inovativnosti.

320

4,28

0,039

0,693

Fizicke osobe, poduzeca,
organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a o¢ekuju da ¢ée stru¢na
koordinacija na zajedni¢kim
projektima dodatno pobuditi
inoviranje i kreiranje turistickih
proizvoda.

320

4,26

0,035

0,618

Upravljanje, menadZment ili
opredmecena komunikacija
na destinaciji znaci djelatno,
ciljno i interesno djelovanje
komunikacijskog sistema.

320

4,23

0,037

0,657

Validni broj ispitanika

320

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
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3.2.7 Rezultati faktorske analize

S obzirom na velik broj varijabli koje ¢ine svaku od predloZenih skala u upitniku (ocjena
postojeceg komunikacijskog modela TDGZ-a, odnos sudionika TDGZ-a prema inoviranju i
kreiranju komunikacijskog modela, odnos sudionika TDGZ-a prema inoviranju i kreiranju
turistickih (integralnih) proizvoda, nacela participativnog komuniciranja u menadZmentu,
komunikacijske vrijednosti TDGZ-a 1 destinacijska menadZzment organizacija u srediStu
komunikacijskog modela na destinaciji), u nastavku ¢e se pokusati smanjiti koli¢ina podataka,
kako se u sljede¢em koraku prilikom izrade regresijske analize ne bi izgubio znacajan dio
informacija koji bi se nalazio u statisticki nezna¢ajnim utjecajima. Stoga se ti podaci u
nakon faktorske analize nece upotrebljavati. Za svaku od skala u upitniku o sudionicima na
turistickoj destinaciji napravit ¢e se posebna faktorska analiza.

Prvi korak u izradi faktorske analize je izrada korelacijske matrice. Prema preporuci koju
daju Tabachnick i1 Fidell (2007), u matrici korelacija mora postojati ve¢ina koeficijenta
koji su visi od 0,3, S$to je u ovom slucaju potvrdeno . Zbog niskih vrijednosti korelacijskih
koeficijenata (ispod 0,3), iz analize su u ovom koraku iskljucene varijable ,,Najvise
komuniciram s menadzmentom svojega poduzeca, neizravno, preko nadredenih i putem
interneta” 1 ,,NajceS¢e komuniciram s poslovnim partnerima izvan destinacije, uglavnom
izravno ili putem interneta”.

Uskladenost podataka za izradu faktorske analize ocjenjuje se takoder pomocu dvaju
testova, a to su Kaiser-Meyer-Olkinov(KMO) pokazatelj adekvatnosti uzorka (Kaiser, 1974)
1 Bartletov test sfericnosti (Bartlett, 1954). Rezultati tih testova nalaze se u tablici 7. Na
temelju prikazanih rezultata moze se utvrditi da je vrijednost KMO pokazatelja 0,878, §to
je vise od preporucene vrijednosti 0,6 (Tabachnick i Fidell, 2007). Takoder, Bartletov test

sferi¢nosti treba biti statisti¢ki znacajan (p < 0,05), u ovom slucaju p < 0,01.

Tablica 7. Rezultati Kaiser-Meyer-Olkinova testa i Bartlettovog testa sferi¢nosti za

dimenziju Ocjena postojeceg komunikacijskog modela

Kaiser-Meyer-Olkinov pokazatelj
. 0,878
adekvatnosti uzorka
Okvirni chi kvadrat 4078,455
Bartlettov test sferi¢nosti Stupnjevi slobode 120
Signifikantnost 0,000

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
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U tablici 8. su pomocu metode glavnih komponenata izdvojena tri faktora. Prema Kaiserovom
kriteriju, bile su zna¢ajne komponente ¢ija je karakteristicna vrijednost 1 ili viSe. Takvih
je komponenti u ovom sluc¢aju tri i njima je objasnjeno 71,19 % varijance, §to je viSe od

preporucenih 60 % vrijednosti varijance.

Tablica 8. Karakteristicne vrijednosti i objasnjena varijanca za dimenzije Ocjena

postojeceg komunikacijskog modela

Pocetne svojstvene Sume ekstrakcije Rotacijske sume
vrijednosti kvadratnih optereéenja | kvadratnih optereéenja

0 2 ® 2 ® 2

. o |4 = 8 > o ~ = 3 > o ~ =3 >
S =) 8.9 s = g 8L s = = 8L s =
hv = o g < S o O = < S o, o= & <
=< B 2 om i = =] 2 om = = B R B =
- = ~ -8 > = = ~ -8 > = = ~ -8 > =
4 N 4

1 7,413 | 46,322 | 46,332 | 7,413 | 46,322 | 46,322 | 5,027 | 31,417 | 31,417

2 2,488 | 15,551 | 61,883 | 2,488 | 15,551 | 61,893 | 3,931 | 24,571 | 55,987

3 1,849 | 9,305 | 71,188 | 1,489 | 9,305 | 71,188 | 2,432 | 15,200 | 71,188

4 0,801 | 5,004 | 76,192

5 0,763 | 4,769 | 80,961

6 0,576 | 3,601 | 84,562

7 0,466 | 2,909 | 87,471

8 0,428 | 2,674 | 90,145

9 0,344 | 2,147 | 92,292

10 | 0,265 | 1,653 | 93,946

11 0,242 | 1,510 | 95,455

12 | 0,193 | 1,207 | 96,662

13 | 0,182 | 1,137 | 97,799

14 | 0,157 | 0,980 | 98,779
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15 | 0,111 | 0,695 | 99,474

16 | 0,084 | 0,526 | 100,00

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

U tablici 9. prikazane su nerotirane faktorske teZine svake stavke (varijable) za novokreirane
komponente (faktore). Vidljivo je da veéina stavki ima pristojno velike faktorske tezine
(iznad 0,4) za svaku od komponenti. To pokazuje da je predlagano faktorsko rjeSenje s tri

faktora primjerno.

Tablica 9. Faktorske teZine

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

Postojeéi na¢in komuniciranja omoguéava
sudjelovanje svih sudionika ponude u 0,799 -0,335
odlucdivanju u organima turisticke zajednice.

Sadasnji komunikacijski model omogucava
optimalnu komunikaciju subjekata civilnog 0,788 -0,340
drustva s javnim sektorom.

Postojeci nac¢in komuniciranja prilikom
donoSenja strategije razvoja turizma
osigurava sudjelovanje u odlucivanju svih
sudionika ponude na destinaciji.

0,777 -0,367

Sadas$nji na¢in komuniciranja osigurava
dobro povezivanje, dogovaranje i
kooperaciju izmedu sudionika turisticke
ponude.

0,777 -0,311

Na destinaciji iz poslovnih razloga najceSce
komuniciram s Turistickom zajednicom
(predstavnicima organa, Skupstine,
Nadzornog vijec¢a) grada Zagreba.

0,749 0,319

Sadasnji komunikacijski model omoguc¢ava
optimalnu komunikaciju subjekata civilnog
drustva s privatnim sektorom (poduzeca)
odnosno s nositeljima turisticke ponude.

0,747 -0,434
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Prema sadasnjem komunikacijskom modelu
imamo optimalnu komunikaciju izmedu
privatnog i javnog sektora.

0,738

-0,487

Na destinaciji iz poslovnih razloga
i pribavljanja informacija najcesée
komuniciram s Uredom za turizam TZZ-a.

0,726

0,383

Sve fizicke i pravne osobe, organizacije,
zajednice i strukture imaju pristup
potrebnim informacijama.

0,719

-0,333

Na destinaciji radi pribavljanja informacija
najces¢e komuniciram s poslovnim
partnerima s kojima stvaramo integralne
turisti¢ke proizvode.

0,699

0,323

-0,308

Na destinaciji iz razloga probavljanja
informacija najc¢eS¢e komuniciram s
agencijama i turoperatorima.

0,683

-0,381

Na destinaciji radi pribavljanja informacija
najées¢e komuniciram s nositeljima lokalne
samouprave, predstavnicima Grada
Zagreba.

0,612

0,345

NajviSe komuniciram s menadZerom svojeg
poduzeéa, neposredno — fizi¢ki (o¢i u o¢i ili
preko telefona, faxa).

0,513

-0,315

NajviSe komuniciram s poslovnim
partnerima na destinaciji preko interneta
(elektroni¢ka posta, web-stranica, drustvene
mreze).

0,415

0,612

0,547

NajviSe komuniciram s poslovnim
partnerima na destinaciji preko zajednickih
organa na destinaciji.

0,514

0,529

0,416

NajviSe komuniciram sa strankama,
potrosacima, odnosno turistima preko
interneta (rezervacijski sistem, elektronicka
poSta, web-stranica, drustvene mreze).

0,457

0,517

0,545

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
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Zbog lakSeg tumacenja izabranih faktora pristupilo se procesu rotacije faktora. Za to je
upotrijebljena Varimax metoda ortogonalnih rotacija, jednu od najcesc¢e koristenih metoda
rotacije u literaturi (Tabachnick i Fidell 2007). Nakon rotiranja dobivena je jednostavna
struktura, odnosno svaka varijabla jako korelira samo s jednom komponentom. U tablici 10.
prikazani su samo korelacijski koeficijenti visi od 0,3. Kod stavki kod kojih je prikazano
da pripadaju dvama faktorima, odluceno je da ¢e se njihova pripadnost dodijeliti faktoru
kojemu je korelacijski koeficijent visi od 0.6.

Prvi je faktor nazvan Postoje¢i nac¢in komuniciranja, drugi faktor Izravno komuniciranje, a

tre¢i Posredno komuniciranje.

Tablica 10. Izdvojeni faktori nakon rotacije metodom Varimax

Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3

Sadasnji komunikacijski model omoguéava
optimalnu komunikaciju izmedu privatnog i 0,899
javnog sektora.

Sadas$nji komunikacijski model omogucava
optimalnu komunikaciju izmedu subjekata
civilnog drusStva s privatnim sektorom (poduzeéa)
odnosno s nositeljima turisticke ponude.

0,870

Sadas$nji komunikacijski model omogucava
optimalnu komunikaciju subjekata civilnog 0,839
drustva s javnim sektorom.

Postojeci na¢in komuniciranja prilikom
donoSenja strategije razvoja turizma osigurava
sudjelovanje u odlu¢ivanju svih sudionika ponude
na destinaciji.

0,800 0,316

Postojeci na¢in komuniciranja omoguéava
sudjelovanje svih sudionika ponude u odludivanju 0,797 0,337
u organima turisticke zajednice.

Sve fizi¢ke i pravne osobe, organizacije,
zajednice i strukture imaju pristup potrebnim 0,772
informacijama.

Sadasnji na¢in komuniciranja osigurava dobro
povezivanje, dogovaranje i kooperaciju izmedu 0,753 0,370
sudionika turisticke ponude.
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Na destinaciji iz poslovnih razloga i pribavljanja
informacija najceS¢e komuniciram s Uredom za
turizam TZZ-a.

0,809

Na destinaciji iz poslovnih razloga najceSce
komuniciram s Turistickom zajednicom
(predstavnicima organa, Skupstine, Nadzornog
vijeca i sl.) grada Zagreba.

0,784

Na destinaciji radi pribavljanja informacija
najcesée komuniciram s agencijama i
turoperatorima.

0,809

Na destinaciji radi pribavljanja informacija
najce$¢e komuniciram s poslovnim partnerima s
kojima stvaramo integralne turisticke proizvode.

0,775

Na destinaciji radi pribavljanja informacija
najéeS¢e komuniciram s nositeljima lokalne
samouprave, predstavnicima Grada Zagreba.

0,702

NajviSe komuniciram s menadZerom svojeg
poduzeca, neposredno — fizi¢ki (o¢i u o¢i ili preko
telefona, faxa).

0,609

NajviSe komuniciram s poslovnim partnerima na
destinaciji preko interneta (elektronicka poSta,
web-stranica, drustvene mreze).

0,901

NajviSe komuniciram sa strankama, potrosacima,
odnosno turistima preko interneta (rezervacijski
sistem, elektroni¢ka posta, web-stranica,
drustvene mreze).

0,854

NajviSe komuniciram s poslovnim partnerima
na destinaciji preko zajednickih organa na
destinaciji.

0,785

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

U nastavku su dani rezultati faktorske analize za dimenziju Odnos sudionika na TDGZ-u prema
inoviranju i kreiranju komunikacijskog modela. Faktorskoj analizi bilo je podvrgnuto devet
varijabli. Prije faktorske analize napravljene metodom glavnih komponenti bila je ocijenjena
prikladnost podataka za faktorsku analizu. Na temelju korelacijske matrice utvrden je velik
broj korelacijskih koeficijenata s vrijednos¢u 0,3 i vise. Iz analize je u ovom koraku isklju¢ena
varijabla Izmedu fizi¢kih 1 pravnih osoba, poduzeca, organizacija i struktura na podru¢ju TDGZ-a

postoji suglasnost da je potrebno postojec¢i model komuniciranja inovirati.
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Vrijednost Kaiser-Meyer-Olkinova pokazatelja iznosi 0,815, Sto premasuje preporucenu

vrijednost od 0,6 (Kaiser 1974). I Bartlettov test sfericnosti (Bartlett 1954) dosegao je statisticku

znacajnost, a sve to ukazuje da sukladna s faktorskim analitickim modelom (tablica 11.).

Tablica 11. KMO i Bartlettov test

Kaiser-Meyer-Olkinov pokazatelj adekvatnosti uzorka 0,815
Okvirni chi kvadrat 1475,806
Bartlettov test sferi¢nosti Stupnjevi slobode 28
Signifikantnost 0,000

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Analiza glavnih komponenti (tablica 12.) otkrila je prisutnost dviju komponenti s

karakteristi¢nim vrijednostima preko 1 koje objaSnjavaju ukupno 72,73 % varijance, pri

¢emu je doprinos prvog faktora 44,745 %, a drugog 27,98 %.

Tablica 12. Karakteristi¢ne vrijednosti i objaSnjena varijanca

Pocetne svojstvene Sume ekstrakcije Rotacijske sume
vrijednosti kvadratnih optereCenja | kvadratnih opterecenja
(] (] ]
= = =
2 o % o % Q
. g | B3 £ c | B3 £ c | B3 £
sl & | 52| % & | &g % & o5 | E
= g = = 2 C 5 = 2 C 5 E
I =~ ~E = ~
= 5 gg E DB | EE B | B g8 E
2 N 2 N 2 N
8 3 8
~ ~ ~
1 | 3,872 | 48,402 | 48,402 | 3,872 | 48,402 | 48,402 | 3,850 | 44,745 | 44,745
2 | 1,946 | 24,324 | 72,725 | 1,946 | 24,324 | 72,725 | 2,238 | 27,980 | 72,725
3 | 0,662 | 8270 | 80,995
4 | 0,492 | 6,152 | 87,147
5 | 0318 | 3,976 | 91,123

100



6 | 0313 | 3,911 | 95,034

7 | 0,236 | 2,945 | 97,979

8 | 0,162 | 2,021 | 100,00

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Za lakse tumacenje dobivenih komponenti (faktora) provedena je Varimax rotacija.
Rotirano rjesenje otkrilo je postojanje jednostavne strukture (Thurstone 1947), pri cemu
obje komponente imaju mnogo velikih faktorskih teZina i sve varijable daju znatne tezine
samo po jednoj od komponenata.

Prvom faktoru dano je ime Kreiranje komunikacijskog modela, a drugom Inoviranje

komunikacijskog modela na temelju varijabli koje ih opisuju.

Tablica 13. Izdvojeni faktori nakon rotacije metodom Varimax

Faktor Faktor
1 2

Fizi¢ke osobe, poduzeéa, organizacije i strukture na
podrucju turisticke djelatnosti uzajamno izmjenjuju dobra i 0,899
losa iskustva komuniciranja na podrucju TDGZ-a.

Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na
podrudju turisticke djelatnosti uvjerene su da mogu
-a dodatnoj vrijednosti u osmisljavanju novog modela
komuniciranja.

0,877

Na prostoru TDGZ stalno ulaZemo sredstva i napore u
razvoj znanja i kompetencija na podruéju ovladavanja 0,871
komunikacijskom tehnologijom i kulturom.

Fizic¢ke osobe, poduzeéa, organizacije i strukture na
podrudju turisticke djelatnosti uvjerene su da je inoviranje

e . S 2
komunikacijskog modela pravi korak na putu povecanja 0.86
dodane vrijednosti u turizmu.

Fizi¢ke osobe, poduzeéa, organizacije i strukture na

podrudju turistiCke djelatnosti nemaju zajednicku viziju 0.630

o tome kako inovirati komunikacijski model na podrucju
TDGZ-a.
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Komunikacijski model je u¢inkovit samo ako se s novim

R . . . 0,898
rjeSenjima odgovara na zahtjeve poslovnog okruzenja.

Nova rjeSenja i inovacije u komunikacijskom sustavu mogu
destinaciju uciniti joS funkcionalnijom i fleksibilnijom za 0,832
izazove.

Na zahtjeve za stalnim promjenama uvjeta razvoja turizma

R R o 0,824
najbolje se odgovara novim rjeSenjima na destinaciji.

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

U nastavku su dani rezultati faktorske analize za dimenziju Odnos sudionika TDGZ-a
prema inoviranju i kreiranju turistickih (integralnih) proizvoda. Faktorskoj analizi bilo je
podvrgnuto 16 varijabli. Prije faktorske analize provedene metodom glavnih komponenti
bila je ocijenjena prikladnost podataka za izvedbu faktorske analize. Na temelju korelacijske
matrice utvrden je velik broj korelacijskih koeficijenata s vrijednosc¢u 0,3 i vise. Iz analize
je u ovom koraku iskljucena varijabla Ocjene turista, kupaca turistickih proizvoda imaju
neposredan utjecaj na poboljSanje tih proizvoda, odnosno usluga.

Vrijednost Kaiser-Meyer-Olkinova pokazatelja iznosi 0,933, §to premaSuje preporucenu
vrijednost od 0,6 (Kaiser 1974). 1 Bartlettov test sferi¢nosti (Bartlett 1954) dosegao je
statistiCku znacajnost, a sve to ukazuje da je sukladna s faktorskim analitickim modelom.

(tablica 14.).

Tablica 14. KMO i Bartlettov test

Kaiser-Meyer-Olkinov pokazatelj adekvatnosti uzorka 0,933
Okuvirni chi kvadrat 4321,562
Bartlettov test sferi¢nosti Stupnjevi slobode 105
Signifikantnost 0,000

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Analiza glavnih komponenti (tablica 15.) otkrila je prisutnost dviju komponenti s
karakteristiénim vrijednostima preko 1, koje objasnjavaju ukupno 70,76 % varijance, pri

¢emu je doprinos prvog faktora 37,356 %, a drugog 33,402 %.
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Tablica 15. Karakteristicne vrijednosti i objaSnjena varijanca

Pocetne svojstvene Sume ekstrakcije Rotacijske sume

vrijednosti kvadratnih opterecenja | kvadratnih opterecenja

&2 = &2 2 ~ 29 2

5| & E852 <= g2 282 =2 g |82 £

= s 288 = s g5 = s 858 =

s £ |B2F E | 2 |BEE| E | £ BEE &

(W SR Ao S AL

° g ° g ° 2
1 9,044 | 60,293 | 60,923 | 9,044 | 60,293 | 60,293 | 5,603 | 37,356 | 37,356
2 1,570 | 10,465 | 70,758 | 1,570 | 10,465 | 70,758 | 5,010 | 33,402 | 70,758

3 0,742 | 4,950 | 75,708

4 0,637 | 4,249 | 79,957

5 0,567 | 3,778 | 83,735

6 0,424 | 2,825 | 86,560

7 0,380 | 2,531 | 89,091

8 0,297 | 1,979 |91,070

9 0,268 | 1,786 | 92,856

10 | 0,250 | 1,664 | 94,520

11 | 0,215 | 1,431 |95,951

12 | 0,179 | 1,191 | 97,141

13 | 0,154 | 1,028 | 98,169

14 | 0,138 | 0,920 | 99,089

15 | 0,137 | 0,911 | 100,00

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Za lakse tumacenje dobivenih komponenti (faktora) provedena je Varimax rotacija (tablica
16.). Rotirano rjeSenje otkrilo je postojanje jednostavne strukture (Thurstone 1947), pri
¢emu obje komponente imaju mnogo velikih faktorskih tezina i sve varijable daju znatne
tezine samo po jednoj od komponenata. Kod stavki kod kojih je prikazano da pripadaju
dvama faktorima, odlu¢eno je da ¢e se njihova pripadnost dodijeliti faktoru kojemu je

korelacijski koeficijent visi od 0.6.
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Na temelju varijabli koje ih opisuju, prvom je faktoru dan naziv Kreiranje turistickih

integralnih proizvoda, a drugom Inoviranje turisti¢kih integralnih proizvoda.

Tablica 16. Izdvojeni faktori nakon rotacije metodom Varimax

Faktor | Faktor
1 2

Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a o¢ekuju da ¢e suradnja na zajednickim projektima 0,850
dodatno pobuditi inoviranje i kreiranje turisti¢kih proizvoda.

Fizicke osobe, poduzeéa, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a uvjerene su da je kreiranje i inoviranje turisti¢kih
proizvoda najbolji nacin stvaranja dodatne vrijednosti u
turizmu.

0,833

Vizija kako stvoriti novi turisti¢ki proizvod je neSto Sto

odusevljava sve sudionike turisticke ponude na destinaciji. 0,824 | 0,307

Na podrucju TDGZ-a postoji volja i spremnost svih posrednih
(javni i civilni sektor) i neposrednih ( poduzeéa) sudionika
turisticke djelatnosti da ulaZu napore i sredstva u proces 0,788 0,303
stvaranja nove ponude, osobito integralnih turistickih
proizvoda.

Na podrucju TDGZ-a smo svjesni da samo zajednicko i
uskladeno djelovanje pridonosi promociji destinacije, ali i 0,761 0,321
svakog sudionika.

Na podrudju TDGZ-a vjerujemo da smo sposobni
(kompetentni) povezati se s drugima i tako sinergijom
inovativnih potencijala zajedno stvaramo novu konkurentnu
ponudu.

0,751 0,349

Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a prilikom kreiranja novih, a osobito integralnih 0,660 0,376
turistickih proizvoda, uzajamno razmjenjuju znanja i iskustva.

Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a vrlo su povezane, ne samo kada se radi novi proizvod, 0,826
ve¢ i prilikom nastupa na trzistu.

Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a omoguéavaju svojim ¢lanovima sudjelovanje u
projektima drugih turisti¢kih poduzeca, organizacija i
struktura u inovacijskim procesima.

0,803
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Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a medusobno se i ravnopravno povezuju, bez obzira
na drustveni status ili mjesto (u inovacijskoj mreZi) u procesu
stvaranja turistickih proizvoda.

0,318

0,790

Realizacije projekata inoviranja turistickih proizvoda odnosno
ponude vodimo fleksibilno, pokazujemo razumijevanje za
razli¢itosti medu nama na destinaciji.

0,305

0,764

AKko u procesu nastanka zajednickih integralnih proizvoda
nastanu nesporazumi ili konflikti, rjeSavamo ih na dobrobit
svih sudionika u tom procesu.

0,411

0,761

Pri kreiranju novih turisti¢kih proizvoda i usluga na podruéju
TDGZ-a stalno uvodimo nove nacine i oblike rada.

0,414

0,736

Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a uvijek su upoznate s time $to su ¢iji zadaci, odnosno
tko Sto radi u procesu stvaranja ponude.

0,693

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

U nastavku su dani rezultati faktorske analize za dimenziju Nacela participativnog

komuniciranja u menadzmentu. Faktorskoj analizi bilo je podvrgnuto deset varijabli. Prije

faktorske analize provedene metodom glavnih komponenti bila je ocijenjena prikladnost

podataka za faktorsku analizu. Na temelju korelacijske matrice utvrden je velik broj

korelacijskih koeficijenata s vrijednos¢u 0,3 i vise.

Vrijednost Kaiser-Meyer-Olkinova pokazatelja iznosi 0,899, §to premasuje preporucenu

vrijednost od 0,6 (Kaiser 1974). 1 Bartlettov test sferi¢nosti (Bartlett 1954) dosegao je

statistiCku znacajnost, a sve to ukazuje na to da je sukladna s faktorskim analiti¢kim modelom

(tablica 17.).

Tablica 17. KMO i Bartlettov test

Kaiser-Meyer-Olkinov pokazatelj adekvatnosti uzorka 0,899
Okvirni chi kvadrat 2820,741
Bartlettov test sferi¢nosti Stupnjevi slobode 45
Signifikantnost 0,000

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
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Analiza glavnih komponenti (tablica 18.) otkrila je prisutnost jedne komponente s

karakteristiénom vrijednoS¢u preko 1 koja objaSnjava ukupno 67,58 % varijance.

Tablica 18. Karakteristicne vrijednosti i objaSnjena varijanca

Pocetne svojstvene Sume ekstrakcije kvadratnih
vrijednosti opterecenja

o g © g
5 z £ 2 2 8¢ 2
= = ggs = o) SR, =
s 24 2 = 2
= > S g > £ 8 E

° Y. ° >
1 6,758 67,583 67,583 6,758 67,583 67,583
2 0,894 8,944 76,528
3 0,590 5,899 82,427
4 0,436 4,356 86,783
5 0,329 3,288 90,071
6 0,270 2,705 92,775
7 0,236 2,358 95,133
8 0,189 1,895 97,028
9 0,184 1,841 98,868
10 0,113 1,132 100,00

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

U skladu s jednim izdvojenim faktorom (tablica 19.), njegov ¢e naziv biti jednak nazivu

same skale — Participativno komuniciranje u menadzmentu.
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Tablica 19. Faktor Participativnho komuniciranje u menadZmentu

povoljne za sve aktere.

Faktor 1
Participacija u zajedni¢kim organima jaca osjecaj povjerenja medu 0.858
sudionicima na destinaciji. ’
Participacija u zajednickim organima na destinaciji jaca osjecaj 0.838
pripadnosti destinaciji. ’
Participacija povoljno utjece na produktivnost i kvalitetu proizvoda i 0.830
usluga na destinaciji. ’
Participacija povecava ukljucenost zaposlenika u poduzece, sudjelovanje 0.830
u dogadajima i odlucivanju u poduzecu. ’
Participativni argument pridonosi ve¢em poznavanju destinacije 1
. . .. . 0,824

procesa, odnosno akcija koje se u njoj dogadaju.
Participacija poboljSava suradnju izmedu zaposlenih i1 vodstva 0.801
organizacijskih jedinica na destinaciji. ’
Na visoj organizacijskoj razini participacija stvara mogucénost
sudjelovanja u organima destinacije u kojima se odlucuje o interesima 0,820
svakog sudionika.
Sudjelovanje u zajednickom odlucivanju jaca osjecaj za timski rad na 0.816
destinaciji. ’
Participacija uvelike poboljSava organizacijsku klimu na razini

o ; . .. 0,800
destinacije, odnosno povecava zadovoljstvo sudionika.
Participacija znatno utjeCe na kvalitetu odluka, koje su u pravilu 0.781

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

U nastavku su dani rezultati faktorske analize za dimenziju Komunikacijske vrijednosti
na turistickoj destinaciji. Faktorskoj analizi bilo je podvrgnuto 12 varijabli. Prije faktorske
analize provedene metodom glavnih komponenti bila je ocijenjena prikladnost podataka za
izvedbu faktorske analize. Na temelju korelacijske matrice utvrden je velik broj korelacijskih
koeficijenatas vrijednoscu 0,3 ivise. Izanalize suu ovom koraku isklju¢ene varijable Promoviraju
nacela demokraticnosti 1 kulture dijaloga izmedu obiju strana u poslovnom okruzenju na
turistickoj destinaciji, Omogucavaju proces sinergije inovativnog potencijala socijalnog faktora

na destinaciji i Interaktivno komuniciranje je posebna vrijednost komunikacijskog sustava jer

omogucava simultano stvaranje i razmjenu informacija.

Vrijednost Kaiser-Meyer-Olkinova pokazatelja iznosi 0,847, Sto premaSuje preporucenu
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vrijednost od 0,6 (Kaiser 1974). I Bartlettov test sferi¢nosti (Bartlett 1954) dosegao je statisticku

znacajnost, a sve to ukazuje da je sukladna s faktorskim analitickim modelom (tablica 20.).

Tablica 20. KMO i Bartlettov test

Kaiser-Meyer-Olkinov pokazatelj adekvatnosti uzorka 0,847
Okvirni chi kvadrat 1769,308
Bartlettov test sferiCnosti Stupnjevi slobode 36
Signifikantnost 0,000

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
Analiza glavnih komponenti (tablica 21.) otkrila je prisutnost dviju komponenti s
karakteristiénim vrijednostima preko 1 koje objasnjavaju ukupno 70,49 % varijance, pri

¢emu je doprinos prvog faktora 40,622 %, a drugog 29,866 %.

Tablica 21. KarakteristiCne vrijednosti i objaSnjena varijanca

Pocetne svojstvene Sume ekstrakcije Rotacijske sume
vrijednosti kvadratnih optereéenja | kvadratnih opterecenja

® 2 ® 2 ® 2

= o < = 8 > o < = 8 > o < = 8 =
S = 8L s = = 8L s = = S.L g =
A+ =7 O & < S o O = s S = o= & <
=< = =) = = 2 on o = = 2 on o =
< 4 & .8 ' = =~ & .85 = =4 & .85 g
- - &&2 5 - &&2 5 - &&2 5
4 4 4

1 4,987 | 55,406 | 55,406 | 4,987 | 55,406 | 55,406 | 3,656 | 40,622 | 40,622

2 1,357 | 15,082 | 70,488 | 1,357 | 15,082 | 70,488 | 2,688 | 29,866 | 70,488

3 0,666 | 7,400 | 77,888

4 0,507 | 5,630 | 83,518

5 0,420 | 4,666 | 88,183

6 0,381 | 4,231 | 92,414
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7 | 0,340 | 3,783 | 96,197

8 0,193 | 2,143 | 98,340

9 0,149 | 1,660 | 100,00

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Za lak$e tumacenje dobivenih komponenti (faktora) provedena je Varimax rotacija (tablica
22.). Rotirano rjeSenje otkrilo je postojanje jednostavne strukture (Thurstone 1947), pri
¢emu obje komponente imaju mnogo velikih faktorskih tezina i sve varijable daju znatne
tezine samo po jednoj od komponenata. Kod stavki kod kojih je prikazano da pripadaju
dvama faktorima odlucili smo se za pripadnost faktoru ¢iji je korelacijski koeficijent visi
od 0.6.

Na temelju varijabli koje ih opisuju, prvi faktor nazvan je Umrezavanje na turisti¢koj

destinaciji, a drugi Znacaj komunikacijskih vrijednosti.

Tablica 22. Izdvojeni faktori nakon rotacije pomoc¢u metode Varimax

Faktor | Faktor
1 2

Komunikacijsko-virtualno (internet) povezivanje sudionika
na destinaciji, a pogotovo povezivanje sa Sirom poslovhom
okolinom izvan TDGZ-a, vazna je suvremena komunikacijska 0,838
vrijednost koju je omogucio razvoj tehnologije, kojom se
ukidaju geografske distance.

Osigurava stvaranje informacijske arhitekture u
organizacijama, zajednicama i grupama, kontinuitet

opskrbljivanja informacijama i podacima koji su potrebni za 0,762
odludivanje.
Odrzava stalnu povezanost dijelova odnosno sudionika 0.758

destinacije kao komunikacijskog sustava odnosno cjeline.

Komuniciranjem se stvara suZivot u zajednici (obitelji, grupi,
poduzecu), a time i sama struktura za opstanak ¢ovjeka kao 0,752 0,371
drustvenog biéa.

Kvalitetni komunikacijski kanali i suvremena informacijska
tehnologija omoguéavaju neogranic¢eno prikupljanje i 0,722
akumulaciju podataka i informacija.
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Komunikacijsku upotrebnu u poslovnu vrijednost predstavlja
brzina protoka informacija svih oblika, simbola, slika i
videotehnike.

0,720

0,351

Omogucavaju interaktivni proces izmedu partnera u
komunikaciji, odnosno partneri slusaju i imaju priliku izraziti
svoj stav, $to omogucuje preveniranje Sumova u komunikaciji.

0,916

Omogucavaju razmjenu misljenja, dogovaranje i
sporazumijevanje izmedu pojedinaca, grupa, organizacija i
zajednica u prostoru i vremenu.

0,822

Preveniraju nesporazume, konflikte i sukobe izmedu strana u

komunikaciji u poslovnom okruZenju na turisti¢koj destinaciji.

0,320

0,801

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

U nastavku su dani rezultati faktorske analize za dimenziju Destinacijska menadzment

organizacija u srediStu komunikacijskog modela na destinaciji. Faktorskoj analizi bilo je

podvrgnuto 12 varijabli. Prije faktorske analize provedene metodom glavnih komponenti

bila je ocijenjena prikladnost podataka za faktorsku analizu. Na temelju korelacijske matrice

utvrden je velik broj korelacijskih koeficijenata s vrijednoscu 0,3 1 vise. Iz analize je u ovom

koraku iskljuc¢ena varijabla Upravljanje, menadZment ili opredmeéena komunikacija na ma

znaci djelatno, ciljno i interesno djelovanje komunikacijskog sustava.

Vrijednost Kaiser-Meyer-Olkinova pokazatelja iznosi 0,888, Sto premasSuje preporucenu

vrijednost od 0,6 (Kaiser 1974). 1 Bartlettov test sferi¢nosti (Bartlett 1954) dosegao je

statisticku znacajnost, a sve to ukazuje na faktorske analize (tablica 23.).

Tablica 23. KMO i Bartlettov test

Kaiser-Meyer-Olkinov pokazatelj adekvatnosti uzorka 0,888
Okvirni chi kvadrat 2529,501
Bartlettov test sferi¢nosti Stupnjevi slobode 55
Signifikantnost 0,000

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Analiza glavnih komponenti (tablica 24.) otkrila je prisutnost dviju komponenata s

karakteristi¢énim vrijednostima preko 1 koje objasnjavaju ukupno 69,4 % varijance, pri cemu

je doprinos prvog faktora 45,315 %, a drugog 24,089 %.
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Tablica 24. Karakteristicne vrijednosti i objaSnjena varijanca

Pocetne svojstvene

Sume ekstrakcije

Rotacijske sume

vrijednosti kvadratnih opterefenja | kvadratnih optereéenja
(0] (0] Q
Q Q Q
5| o - -
S 2 | g8 =2 2 |28 =2 2 s8] 2
N o, © < o, ) < o, o <
=< = < QO —_ = S Q —_ = S Q —
s 2 2% B 2 |28 E | 2 |zg %
- e = = e = = e 3
>£ M >£ M )g M
= o o
o o )
1 6,394 | 58,125 | 58,125 | 6,394 | 58,125 | 58,125 | 4,985 | 45,315 | 45,315
2 1,241 | 11,279 | 69,403 | 1,241 | 11,279 | 69,403 | 2,650 | 24,089 | 69,403
3 0,865 | 7,864 | 77,267
4 0,559 | 5,081 | 82,348
5 0,459 | 4,176 | 86,524
6 0,359 | 3,259 | 89,783
7 0,301 | 2,738 | 92,521
8 0,261 | 2,372 | 94,893
9 0,212 | 1,927 | 96,921
10 0,181 | 1,646 | 98,466
11 0,169 | 1,534 | 100,00

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Za lakse tumacenje dobivenih komponenti (faktora) provedena je Varimax rotacija. Rotirano

rjeSenje otkrilo je postojanje jednostavne strukture (Thurstone 1947), pri cemu obje

komponente imaju mnogo velikih faktorskih teZina 1 sve varijable daju znatne tezine samo

po jednoj od komponenata. Kod stavki kod kojih je prikazano da pripadaju dvama faktorima,

odluceno je da ¢e se njihova pripadnost dodijeliti faktoru kojemu je korelacijski koeficijent

visi od 0.6.

Na temelju varijabli koje ih opisuju, prvi je faktor nazvan Aktivnosti destinacijske

menadzment organizacije, a drugi Upravljanje destinacijskom menadzment organizacijom.
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Tablica 25. Izdvojeni faktori nakon rotiranja pomoc¢u metode Varimax

Faktor | Faktor
1 2

DonoSenje i realizacija Strategije razvoja turizma je aktivno djelo

svih nas koji na podrucju TDGZ-a stvaramo turisticku ponudu. 0,833

Na podruéju TDGZ-a smo svi na ravnopravan nacin ukljuceni
(svi imamo pravo glasa) u planiranje razvoja turisticke ponude 0,795
(integralnih proizvoda).

Znati tko Sto treba raditi na turistickoj destinaciji znaci
racionalizaciju vremena i resursa te optimizaciju sinergijskih 0,786
ucinaka socijalnog faktora.

Pravedno i posteno rjeSavanje nesporazuma i konflikata u interesu
svih sudionika, koji su sastavni dio dinamike organizacije, jaca 0,766
osjecaj ravnopravnosti na turisti¢koj destinaciji.

Neovisna distribucija obveznosti medu sudionicima, utemeljena
na argumentima struke, motiv je za sudjelovanje u procesu 0,757 0,336
stvaranja novih turisti¢kih proizvoda.

Neovisna podjela resursa za rad na TDGZ-u, utemeljena na
argumentima struke, vaZzan je uvjet za uspjesno stvaranje nove 0,753
ponude

Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a podrzavaju ideju o uspostavljanju komunikacijskog

modela u kojemu bi DMO bio nosece tijelo za razvijanje 0,739
inovativnosti.

Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru

TDGZ-a slazu se da podjela rada i aktivnosti prema nacelima 0.713 0.322

struke na najbolji nacin pridonosi sinergiji inventivnog
potencijala sudionika na turistickoj destinaciji.

SrediSnji organ za suvremeno upravljanje koji uskladuje
razli¢ite sudionike s ciljem postizanja strateSkih ciljeva 0,893
destinacije je DMO — destinacijska menadZment organizacija.

Upravljanje procesima na destinaciji u uvjetima sve jace regionalne

konkurencije postaje prvorazredno pitanje znanja iz struke. 0,883
Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a ofekuju da ¢e stru¢na koordinacija suradnje na 0.385 0.706

zajednic¢kim projektima dodatno pobuditi inoviranje i kreiranje
turistickih proizvoda.

Izvor: Vlastito istraZivanje 2018.

Nakon izdvajanja faktora za sve dimenzije iz anketnog upitnika uslijedila je provjera

pouzdanosti mjernih skala pomoc¢u Cronbachova koeficijenta alfe. Za sve dobivene faktore
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vrijednost se kre¢e izmedu 0,82 i 0,846, sto je daleko iznad preporucene vrijednosti 0,7
(DeVellis 2003). Time je potvrdena uskladenost svih skala. Vrijednosti svih koeficijenata

Cronbach alfa nalaze se u Prilozima doktorske disertacije.

3.2.8 Rezultati Kolmogorov-Smirnovljeva testa

Pri odabiru odgovaraju¢e metode za analiziranje podataka odlucujuéi je podatak jesu li podaci
mjereni na intervalnoj i racio skali normalno distribuirani. Postoji ve¢i broj metoda provjere.
U radu je primijenjena naj¢eS¢a na podrucju drustvenih metoda, a koristi se Kolmogorov-
Smirnovljevim 1 Shapiro-Wilkovim testovima. Ti testovi funkcioniraju na sljede¢i nacin:
vrijednosti proucavanih varijabli (koje se upotrebljavaju u istrazivanju) usporeduju se s
vrijednostima normalno distribuiranih varijabli koje imaju jednake vrijednosti aritmeticke
sredine 1 standardne devijacije (Basti¢ 2006). S obzirom na to da je Shapiro-Wilkov test
namijenjen uzorcima koji imaju 50 ili manje ispitanika, u ovom je istrazivanju upotrijebljen
Kolmogorov-Smirnovljev test.

Kada je Kolmogorov-Smirnovljev test statistiCki beznacajan, odnosno kada je stupanj
signifikantnosti ve¢i od 0,05 (p > 0,05), tada moZe se zakljuciti da je prouc¢avana varijabla
normalno distribuirana i obrnuto, kada je rezultat testa statisticki znacajan (p < 0,05),
varijabla nije normalno distribuirana (Basti¢ 2006).

Kolmogorov- Smirnovljev test proveden je za sve nove varijable odnosno faktore dobivene
faktorskom analizom. Na temelju rezultata iz tablice 26. dolazimo do zakljucka da nijedna
od novih varijabli nije normalno distribuirana budu¢i da su rezultati svih provedenih

Kolmogorov-Smirnovljevih testova statisticki znacajni po stupnju signifikantnosti p < 0,05.

Tablica 26. Rezultati Kolmogorov-Smirnovljeva testa za sve faktore dobivene

faktorskom analizom

Kolmogorov- Shapiro-
Smirnov test Wilkov test
< 2 S =
I S R
= = £ = = =
o < 2 o < 2
= = E = = E
& ) & n
Postojeéi nacin komuniciranja 0,703 319 0,000 | 0,984 319 0,001
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Neposredno komuniciranje 0,080 319 0,000 | 0,975 319 0,000

Posredno komuniciranje 0,062 319 0,005 | 0,980 319 0,000

Kreiranje komunikacijskog

0,060 319 0,007 | 0,979 319 0,000
modela

Inoviranje komunikacijskog

0,111 319 0,000 | 0,942 319 0,000
modela

Kreiranje turistickih integralnih

proizvoda 0,052 | 319 | 0,034 | 0,994 | 319 | 0,249

Inoviranje turistickih integralnih

proizvoda 0,056 | 319 | 0,016 | 0,992 | 319 | 0,088

Participativno komuniciranje u

v 0,106 319 0,000 | 0,939 319 0,000
menadzmentu

UmreZavanje 0,119 319 | 0,000 | 0,916 | 319 | 0,000

Znacaj komunikacijskih

. . 0,141 319 | 0,000 | 0,937 | 319 | 0,000
vrijednosti

Aktivnosti destinacijske

N A 0,093 319 | 0,000 | 0,960 | 319 | 0,000
menadZment organizacije

Upravljanje destinacijskom

y N 0,140 | 319 | 0,000 | 0,949 & 319 | 0,000
menadZment organizacijom

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

3.2.9 Rezultati regresijske analize

Pomocu metode regresijske analize testirat ¢e se sljedece istrazivacke hipoteze:

Hipoteza 1. Postoje¢i komunikacijski model na destinaciji Zagreb statisticki znacajno
ne utjee na stvaranje poslovnog okruzenja za kreiranje inovativne turisticke ponude na
destinaciji Zagreb.

Hipoteza 2. Ocjena znacaja nacela participativnog komuniciranja koju daje nositelj turisticke
ponude na destinaciji Zagreb pozitivno utjeCe na stvaranje poslovnog okruzenja za kreiranje
inovativne turisticke ponude na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 3. Ocjena postoje¢ih komunikacijskih vrijednosti koju daje sudionik na turisti¢koj
destinaciji Zagreb pozitivno utjece na stvaranje poslovnog okruZenja za kreiranje inovativne
turisticke ponude na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 4. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja i

komunikacijske vrijednosti pozitivno utjecu na stvaranje poslovnog okruzenja za kreiranje
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inovativne turisticke ponude na destinaciji Zagreb.

S obzirom na to da je uvjet za viSestruku regresiju normalnost distribucije zavisne varijable,
vrijednosti zavisnih varijabli koje ¢e biti upotrijebljene za testiranje hipoteze 1, hipoteze 2,
hipoteze 3 i hipoteze 4 logaritmirane su prirodnim logaritmom (Ln). Tako su nastale dvije
nove varijable koje ¢e se upotrebljavati u istrazivanju: Ln Kreiranje turistickih integralnih
proizvoda i Ln Inoviranje turisti¢kih integralnih proizvoda.

U skladu s dobivenim konstruktima (faktorima) u faktorskoj analizi, prvobitne hipoteze trebalo
je prilagoditi dobivenim rezultatima. Tako ¢e se istrazivacka hipotezu 1 podijeliti na dvije
podhipoteze, $to znaci da ¢e se predstaviti rezultati dviju posebnih viSestrukih regresija:
Hipoteza 1a. Postoje¢i komunikacijski model (postoje¢i na¢in komuniciranja, izravno
komuniciranje na destinaciji, posredno komuniciranje na destinaciji) na destinaciji Zagreb
statisti¢ki znacajno ne utjece na kreiranje turistickih integralnih proizvoda na destinaciji Zagreb.
Hipoteza 1b. Postoje¢i komunikacijski model (postoje¢i nacin komuniciranja, izravno
komuniciranje na destinaciji, posredno komuniciranje na destinaciji) na destinaciji Zagreb
statisticki znacajno ne utjece na inoviranje turistickih integralnih proizvoda na destinaciji Zagreb.
Hipoteza 1a testirana je viSestrukom regresijom. Na temelju rezultata iz tablice 30., prema
analizi VIF pokazatelja (sve vrijednosti manje od dva) utvrdeno je da se nijedna od nezavisnih
varijabli nece iskljuciti iz daljnjeg istrazivanja.

Na temelju rezultata prikazanih u tablici 27. takoder se moze zakljuciti da nijedna nezavisna
varijabla statisticki znacajno ne utjece na ovisnu varijablu Kreiranje integralnih turistickih
proizvoda (stupanj signifikantnosti p > 0,05). Ve¢ je u ovom koraku potvrdena hipoteza la,

ali u nastavku su dani i ostali parametri kvalitete predlozenog regresijskog modela.

Tablica 27. Vrijednosti regresijskih koeficijenata

=
-
= = -
- 8 R o -
S2 & = E 53
= S 5 N o - =
et = D = = A ]
s = 9 ZIC
] Bt -
L 9 < = - D
= = @ S =
S T o o =
S>g 5= o)
7 ~ = s -2
4
Standardna —
B . Beta t Signifikantnost | Toleranca | VIF
greska
_
<
N
5
*g -0,613 0,107 -5,754 0,000
=]
N
N’
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¢in

komuniciranja

Postojeci na

0,061

0,100

0,052 | 0,607

0,545

0,977 1,024

Neposredno
na destinaciji

0,122

0,110

0,095 | 1,103

0,272

0,938 1,066

Posredno
komuniciranje | komuniciranje

na destinaciji

-0,060

0,094

-0,056 | -0,642

0,522

0,918 1,089

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Kvaliteta samoga regresijskoga modela prikazana je u tablici 28. ViSestruki korelacijski
koeficijent R iznosi 0,128, $to znaci da postoji neznacajno jaka povezanost izmedu zavisne
varijable 1 nezavisnih varijabli koje su uklju¢ene u model. Visestruki prilagodeni koeficijent

ima negativnu vrijednost 1 iznosi -0,005. Durbin-Watsonov koeficijent iznosi 1,616, na

temelju ¢ije vrijednosti moze se zakljuciti da postoji pozitivna korelacija medu rezidualima.

Tablica 28. Kvaliteta regresijskog modela

R R kvadrat Prilagodeni R Stallgglzgna Durbin-
kvadrat g - Watson
procjene
0,128 0,016 -0,005 1,08556 1,616

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Iz rezultata F-testa iz tablice 29. moze se zakljuciti da se nijedan od regresijskih koeficijenata

statisticki znacajno ne razlikuje od 0 (p > 0,01).
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Tablica 29. Rezultati F-testa

Sum Stupnievi Aritmeticka
uma upnjev sredina F Signifikantnost
kvadrata slobode
kvadrata
Regresija 2,727 3 0,909 0,771 0,512
Rezidual 164,982 140 1,178
Ukupno 167,710 143

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Na temelju ovdje prikazanih rezultata, kao 1 rezultata prikazanih u tablici 30., moze se

zakljuciti da regresijski model nije moguce kreirati jer ni vrijednost konstante nije statisticki

znacajna (p > 0,05), kao ni vrijednosti regresijskih koeficijenata ni za jednu nezavisnu

varijablu. Zato se hipoteza 1a potvrduje.

Tablica 30. Vrijednosti regresijskih koeficijenata

= =

£c 8 5 o < 2

S 2 2 S8 =2 2

=g =) Z 3

|3 D = = o

=] s QE R =

S0 9 e 28 s~ =

[~ > <) = ™7 N =)

% = 3 =

2 7

B Stand? rdna Beta t Signifikantnost | Toleranca | VIF
greSka

(Konstanta) -0,613 0,107 -5,754 0,000
Postojeci nacin | o6, | 0100 | 0,052 | 0,607 0,545 0977 | 1,024
komuniciranja
Neposredno
komuniciranje | 0,122 0,110 0,095 | 1,103 0,272 0,938 1,066
na destinaciji
Posredno
komuniciranje | -0,060 0,094 -0,056 | -0,642 0,522 0,918 1,089
na destinaciji

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
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Visestruku regresiju uporabili smo za testiranje hipoteze 1b. Na temelju rezultata prikazanih
u tablici 31., prema analizi VIF pokazatelja (sve vrijednosti manje od dva) utvrdeno je da se
nijedna od nezavisnih varijabli nece iskljuciti iz daljnjeg istrazivanja.

Na temelju rezultata prikazanih u tablici 31. takoder se moze zakljuciti da varijabla Posredno
komuniciranje na destinaciji statisticki znac¢ajno ne utjece na inoviranje integralnih turistickih
proizvoda (stupanj signifikantnosti p > 0,05), dok varijable Posredno komuniciranje i Nacin
komuniciranja na destinaciji utjecu statisti¢ki znac¢ajno (p < 0,05). Zato ¢e se ova varijabla

iskljuciti iz daljnjeg istrazivanja.

Tablica 31. Vrijednosti regresijskih koeficijenata

2 -
Lo 8 g o < 2
S g2 S5 Z2
=S T T 2 =
= L O < = ~-— D
s =g < 2 S 8
g% 5% CF
2 )
B Stand? rdna Beta t Signifikantnost | Toleranca | VIF
greska
(Konstanta) -0,600 0,077 -7,823 0,000
Postojecimacin | o1 0075 | 0252 | 3,268 0,001 0,944 | 1,059
komuniciranja
Neposredno
komuniciranje | 0,181 0,077 0,184 | 2,361 0,019 0,925 | 1,081
na destinaciji
Posredno
komuniciranje | 0,137 0,083 0,128 | 1,663 0,098 0,949 | 1,053
na destinaciji

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Kvaliteta samoga regresijskog modela prikazana je u tablici 32. ViSestruki korelacijski
koeficijent R iznosi 0,37, §to znaci da postoji srednje jaka povezanost izmedu zavisne
varijable 1 nezavisnih varijabli koje su uklju¢ene u model. Visestruki prilagodeni koeficijent
iznosi 0,125, §to znaci da je 12,5 % varijabilnosti zavisne varijable (Kreiranje turistickih
integralnih proizvoda) objaSnjeno varijabilno$¢u nezavisnih varijabli koje su ukljucene

u model. Durbin-Watsonov koeficijent iznosi 1,881, na temelju ¢ije se vrijednosti moze

118



zakljuciti da postoji pozitivna korelacija medu rezidualima koja ne predstavlja ozbiljan

problem (prihvatljive vrijednosti vec¢e od 1 1 manje od 3).

Tablica 32. Kvaliteta regresijskog modela

Prilagodeni R GO
R R kvadrat g greska Durbin-Watson
kvadrat .
procjene
0,370 0,137 0,125 0,89786 1,881

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Iz rezultata F-testa prikazanih u tablici 33. moZze se zakljuciti da se barem jedan od regresijskih

koeficijenata statisticki znacajno razlikuje od 0 (p <0,01).

Tablica 33. Rezultati F-testa

Suma Stupnievi Aritmeticka
P sredina F Signifikantnost
kvadrata slobode
kvadrata
Regresija 19,379 2 9,690 12,020 0,000
Rezidual 122,535 152 0,806
Ukupno 141,914 154

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Na temelju prikazanih rezultata, kao i rezultata iz tablice 34., moZe se zakljuciti da vrijednost
konstante B iznosi -0,599 i statisticki je znacajna (p < 0,05). Na vrijednost zavisne varijable
Inoviranje turistickih integralnih proizvoda statisticki znacajno utjecu varijable Postojeci
nacin komuniciranja i Izravno komuniciranje na destinaciji, na stupnju signifikantnosti p <

0,05. Stoga regresijski model glasi:

y =-0,599 +0,258X1 + 0,203X2.

Drugim rijeCima, do povecanja inoviranja turistickih integralnih proizvoda na turistickoj

destinaciji Zagreb za 1 % moze do¢i smanjenjem postojecih nafina komuniciranja u
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prosjeku za 0,258 pri nepromijenjenoj vrijednosti izravnog komuniciranja na destinaciji.
Takoder, do povecanja inoviranja turistickih integralnih proizvoda na turisti¢koj destinaciji
Zagreb za 1 % moze do¢i smanjenjem izravnog komuniciranja u prosjeku za 0,203 pri
nepromijenjenoj vrijednosti postoje¢eg nacina komuniciranja. Ili jednostavnije receno,
postojeci nacin komuniciranja i izravno komuniciranje na destinaciji ne stvaraju adekvatno
poslovno okruZenje za inoviranje integralnih turistickih proizvoda. Takoder, utvrdeno je da
neizravno komuniciranje na destinaciji statisticki znacajno ne utjece na dimenziju Inoviranje

integralnih turistickih proizvoda. Zato se istrazivacka hipoteza 1b potvrduje.

Tablica 34. Vrijednosti regresijskih koeficijenata

2 o
S S 5 o o 2
S 3 g S 5 = 2
= = .2 "= 5= - =
<35 == =
T 2 E =l O s =
E T o = 2 2 =
g5 3 g = =
2 )
B Stand:a rdna Beta t Signifikantnost | Toleranca | VIF
greska
(Konstanta) -0,599 0,077 -7,763 0,000
Postojeci nadin | o 55¢ | 0075 | 0,265 | 3438 0,001 0,955 | 1,048
komuniciranja
Neposredno
komuniciranje | 0,203 0,076 0,207 | 2,682 0,008 0,955 1,048
na destinaciji

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Istrazivacka hipoteza 2. podijeljena je na dvije podhipoteze, Sto znaci da ¢e dati rezultate
dviju posebnih jednostavnih regresija:

Hipoteza 2a. Ocjena znacaja nacela participativnog komuniciranja u menadzmentu na
destinaciji Zagreb statisticki zna€ajno utjece na kreiranje turistickih integralnih proizvoda
na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 2b. Ocjena znacaja nacela participativhog komuniciranja u menadzmentu na
destinaciji Zagreb statisti¢ki znacajno utjee na inoviranje turistickih integralnih proizvoda

na destinaciji Zagreb.
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Jednostavna regresija upotrijebljena je za testiranje hipoteze 2a. Na temelju rezultata

prikazanih u tablici 35. moze se zaklju€iti da varijabla Participativno komuniciranje u

menadZmentu statisticki znacajno ne utjeCe na kreiranje turistickih integralnih proizvoda

(p > 0,05).

Tablica 35. Vrijednosti regresijskih koeficijenata
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B Stand? rdna Beta t Signifikantnost | Toleranca | VIF
greska

(Konstanta) -0,556 0,091 -6,314 0,000
Participativno
komuniciranje | 0,090 0,091 0,083 | 0,991 0,324 1,000 | 1,000
u menadZmentu

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Ovaj podatak potvrduje i1 kvaliteta samoga regresijskoga modela, prikazana u tablici 36.

Korelacijski koeficijent R iznosi 0,083, §to znaci da postoji neznacajna povezanost izmedu

nezavisne 1 zavisne varijable. Determinacijski iznosi 0,007, Sto znaci da je svega 0,7 %

varijabilnosti zavisne varijable (Kreiranje turistickih integralnih proizvoda) objasnjeno

varijabilnoS¢u nezavisne varijable Participativno komuniciranje u menadzmentu .

Tablica 36. Kvaliteta regresijskoga modela

R R kvadrat Prilagodeni R Stal::;lzgna Durbin-
kvadrat gres S
procjene
0,083 0,007 0,000 1,08303 1,530

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

121




Iz rezultata F-testa prikazanih u tablici 37. moze se zakljuciti da se ni regresijski koeficijent

statistiCki znacajno ne razlikuje od 0 (p > 0,01).

Tablica 37. Rezultati F-testa

Suma Stupnievi Aritmeticka
pry sredina F Signifikantnost
kvadrata slobode
kvadrata
Regresija 1,151 1 1,151 0,981 0,324
Rezidual 166,559 142 1,173
Ukupno 167,710 143

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Na temelju prikazanih rezultata, kao i rezultata prikazanih u tablici 38., moze se zakljuciti da
regresijski model nije moguce kreirati. Zato je hipoteza 2a odbacena.

Jednostavna regresija upotrijebljena je za testiranje hipoteze 2b. Na temelju rezultata
prikazanih u tablici 38. moze se zakljuciti da varijabla Participativno komuniciranje u
menadzmentu statisticki znacajno utjece na kreiranje turistickih integralnih proizvoda (p <

0,05). Ovaj podatak potvrduje i analiza VIF pokazatelja (VIF < 2).

Tablica 38. Vrijednosti regresijskih koeficijenata

Nestandardizirane
vrijednosti
koeficijenata
Standardizirani
koeficijenti
Statistika
kolinearnosti

B Stand? rdna Beta t Signifikantnost | Toleranca | VIF
greska
(Konstanta) -0,528 0,077 -6,834 0,000
Participativno
komuniciranje | 0,222 0,085 0,207 | 2,617 0,010 1,000 1,000
u menadZmentu

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
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Kvaliteta samog regresijskoga modela prikazana je u tablici 39. Korelacijski koeficijent
R iznosi 0,207, Sto znaci da postoji neznacajna povezanost izmedu nezavisne 1 zavisne
varijable. Determinacijski iznosi 0,037, $to znaci da je svega 3,7 % varijabilnosti zavisne
varijable (Inoviranje turisti¢kih integralnih proizvoda) objasnjeno varijabilnoS$¢u nezavisne

varijable Participativno komuniciranje u menadZzmentu.

Tablica 39. Kvaliteta regresijskoga modela

R R kvadrat Prilagodeni R Stal::gl::na Durbin-
kvadrat g 3 Watson
procjene
0,207 0,043 0,037 0,94224 1,902

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Iz rezultata F-testa prikazanih u tablici 40. moze se zakljuciti da se regresijski koeficijent

statistiCki znacajno razlikuje od 0 (p < 0,05).

Tablica 40. Rezultati F-testa

Suma Stupnievi Aritmeticka
Py sredina F Signifikantnost
kvadrata slobode
kvadrata
Regresija 6,079 1 6,079 6,848 0,010
Rezidual 135,835 153 0,888
Ukupno 141,914 124

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Na temelju prethodno prikazanih rezultata, kao i rezultata prikazanih u tablici 41., mozZe
se zakljuciti da vrijednost konstante B iznosi -0,528 1 statisticki je znacajna (p < 0,05). Na
vrijednost zavisne varijable Inoviranje turistickih integralnih proizvoda statisticki znacajno
utjece varijabla Participativno komuniciranje u menadZzmentu na stupnju signifikantnosti p

< 0,05. Stoga regresijski model glasi:

y =-0,528 + 0,222X.

123



Drugim rije¢ima, do povecanja inoviranja turisti¢kih integralnih proizvoda na turistickoj
destinaciji Zagreb za 1 % mozZe do¢i smanjenjem participativnog komuniciranja u
menadzmentu u prosjeku za 0,222. Ili jednostavnije reeno, participativno komuniciranje u
menadzmentu ne stvara adekvatno poslovno okruzenje za inoviranje integralnih turistickih

proizvoda. Zato je istrazivacka hipoteza 2b odbacena.

Tablica 41. Vrijednost regresijskog koeficijenta
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SEC 2 e 8 =
2 " = g = E
2 )
B Stand? rdna Beta t Signifikantnost | Toleranca | VIF
greska
(Konstanta) -0,528 0,077 -6,834 0,000
Participativno
komuniciranje | 0,222 0,085 0,207 | 2,617 0,010 1,000 1,000
u menadZmentu

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Istrazivacka hipoteza 3 morala se podijeliti na dvije podhipoteze, $to znaci da e se predstaviti
rezultati dviju posebnih visestrukih regresija:

Hipoteza 3a. Ocjena postoje¢ih komunikacijskih vrijednosti (Umrezavanje, Znacaj
komunikacijskih vrijednosti) koju daju sudionici na turistickoj destinaciji Zagreb pozitivho
utjece na kreiranje integralnih turistickih proizvoda na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 3b. Ocjena postoje¢ih komunikacijskih vrijednosti (Umrezavanje, Znacaja
komunikacijskih vrijednosti) koju daju sudionici na turistickoj destinaciji Zagreb pozitivho
utjece na inoviranje integralnih turisti¢kih proizvoda na destinaciji Zagreb.

Visestruka regresija upotrijebljena je za testiranje hipoteze 3a. Na temelju rezultata prikazanih
u tablici 42. prema analizi VIF pokazatelja (sve vrijednosti manje od 2) utvrduje se da se
nijedna od nezavisnih varijabli nece iskljuciti iz daljnjeg istrazivanja.

Medutim, na temelju rezultata prikazanih u tablici 42. moze se takoder zakljuciti da varijable
Umrezavanje 1 Znacaj komunikacijskih vrijednosti nemaju statisticki znacajan utjecaj na

zavisnu varijablu (p > 0,05).
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Tablica 42. Vrijednosti regresijskih koeficijenata
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B Stand? rdna Beta t Signifikantnost | Toleranca | VIF
greska

(Konstanta) -0,528 0,094 -6,154 0,000
UmreZavanje 0,017 0,102 -0,014 | -0,169 0,866 0,999 | 1,001
Znacaj
komunikacijskih | 0,159 0,102 0,130 | 1,559 0,121 0,999 | 1,001
vrijednosti

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Kvaliteta samoga regresijskog modela prikazana je u tablici 43. ViSestruki korelacijski

koeficijent R iznosi 0,131, §to znaci da postoji slaba povezanost izmedu zavisne varijable

1 nezavisnih varijabli koje su uklju¢ene u model. Visestruki prilagodeni koeficijent iznosi

0,003, §to znaci da je 0,3 % varijabilnosti zavisne varijable (Kreiranje turistickih integralnih

proizvoda) objasnjeno varijabilnoS¢u nezavisnih varijabli koje su ukljuc¢ene u model. Durbin-

Watsonov koeficijent iznosi 1,559, na temelju ¢ije vrijednosti se moze zakljuciti da postoji

pozitivna korelacija medu rezidualima koja ne predstavlja ozbiljan problem (prihvatljive

vrijednosti vec¢e od 1 i manje od 3).

Tablica 43. Kvaliteta regresijskog modela

R R kvadrat Prilagodeni Standardl}a greska Durbin-Watson
R kvadrat procjene
0,131 0,017 0,003 1,08115 1,559

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
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Iz rezultata F-testa prikazanih u tablici 44. moze se zakljuciti da se nijedan od regresijskih

koeficijenata statisticki znacajno ne razlikuje od 0 (p > 0,05).

Tablica 44. Rezultati F-testa

] -
= < &
o op ] « =
= £
= g5 EEE =
wn 17, :
£ 7 s - )
95 wn
Regresija 2,896 2 1,448 1,239 0,293
Rezidual 164,814 141 1,169
Ukupno 167,710 143

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Na temelju prikazanih rezultata, kao i rezultata prikazanih u tablici 45., moze se zakljuciti da

regresijski model nije moguce kreirati. Zato je hipoteza 3a odbacena.

Visestruka regresija upotrijebljena je za testiranje hipoteze 3b. Na temelju rezultata prikazanih

u tablici XX, prema analizi VIF pokazatelja (sve vrijednosti manje od 2) utvrdujemo da se

nijedna od nezavisnih varijabli nece iskljuciti iz daljnjeg istrazivanja.

Na temelju rezultata prikazanih u tablici 45. takoder se mozZe zakljuciti da varijabla

Umrezavanje nema statisticki znacajan utjecaj na zavisnu varijablu Inoviranje turistickih

integralnih proizvoda (p > 0,05), dok varijabla Znacaj komunikacijskih vrijednosti ima (p <

0,05).

Tablica 45. Vrijednosti regresijskih koeficijenata
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Standardna .
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(Konstanta) -0,531 0,079 -6,743 0,000
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UmreZavanje 0,154 0,085 0,145 | 1,805 0,073 0,977 1,023

Znacaj
komunikacijskih | 0,198 0,089 0,177 | 2,213 0,028 0,977 | 1,023
vrijednosti

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Kvaliteta samoga regresijskog modela prikazana je u tablici 46. ViSestruki korelacijski
koeficijent R iznosi 0,211, Sto znaci da postoji slaba povezanost izmedu zavisne varijable
1 nezavisnih varijabli koje su ukljucene u model. Visestruki prilagodeni koeficijent iznosi
0,032, §to znaci da je 3,2 % varijabilnosti zavisne varijable (Kreiranje turistickih integralnih
proizvoda) objasnjeno varijabilno$¢u nezavisnih varijabli koje su uklju¢ene u model. Durbin-
Watsonov koeficijent iznosi 1,778, na temelju ¢ije se vrijednosti moze zakljuciti da postoji
pozitivna korelacija medu rezidualima koja ne predstavlja ozbiljan problem (prihvatljive

vrijednosti vece od 1 1 manje od 3).

Tablica 46. Kvaliteta regresijskog modela

R R kvadrat Prilagodeni Standardl.la greska Durbin-Watson
R kvadrat procjene
0,211 0,045 0,032 0,94442 1,778

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Iz rezultata F-testa prikazanih u tablici 47. moze se zakljuciti da se barem jedan od regresijskih

koeficijenata statisti¢ki znacajno razlikuje od 0 (p < 0,05).

Tablica 47. Rezultati F-testa

= €3
=< N 2 =< ED
199]
Regresija 6,340 2 3,170 3,554 0,031
Rezidual 135,5744 152 0,892
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Ukupno 141,914 154

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Na temelju prikazanih rezultata, kao i rezultata prikazanih u tablici 48., moze se zakljuciti
da je vrijednost konstante B -0,531 i da je statisticki znacajna (p > 0,01). Takoder, moze se
zakljuciti da varijabla Umrezavanje statisticki znacajno ne utjeCe na Inoviranje turistickih
integralnih proizvoda, dok varijabla Zna¢aj komunikacijskih vrijednosti utjece (p < 0,05).
Stoga regresijski model glasi:

y=-0,531+0,198X.

Drugim rije¢ima, do povecanja inoviranja turisti¢kih integralnih proizvoda na turistickoj
destinaciji Zagreb za 1 % moze do¢i smanjenjem znacaja postoje¢ih komunikacijskih
vrijednosti u prosjeku za 0,222. Ili jednostavnije receno, ocjena znacaja trenutacnih
komunikacijskih vrijednosti ne stvara adekvatno poslovno okruZenje za inoviranje integralnih

turistickih proizvoda. Zbog toga se istrazivana hipoteza 3b odbacuje.

Tablica 48. Vrijednosti regresijskih koeficijenata
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B Stand? rdna Beta t Signifikantnost | Toleranca | VIF
greska
(Konstanta) -0,531 0,079 -6,743 0,000
UmreZavanje 0,154 0,085 0,145 | 1,805 0,073 0,977 | 1,023
Znacaj
komunikacijskih | 0,198 0,089 0,177 | 2,213 0,028 0,977 | 1,023
vrijednosti

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Hipoteza 4. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja i

postojec¢e komunikacijske vrijednosti pozitivno utjecu na stvaranje poslovnog okruzenja za
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kreiranje inovativne turisticke ponude na destinaciji Zagreb.

Istrazivacka hipoteza 4 mora se podijeliti na dvije podhipoteze, §to znaci da ¢e se predstaviti
rezultati dviju posebnih viSestrukih regresija:

Hipoteza 4a. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja i
postojec¢e komunikacijske vrijednosti pozitivno utjecu na kreiranje integralnih turisti¢kih
proizvoda na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 4b. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja i
postojece komunikacijske vrijednosti pozitivno utjecu na inoviranje integralnih turisti¢kih
proizvoda na destinaciji Zagreb.

Visestruka regresija upotrijebljena je za testiranje hipoteze 4a. Na temelju rezultata prikazanih
u tablici 48, prema analizi VIF pokazatelja (sve vrijednosti manje od 2) utvrdeno je da se
nijedna od nezavisnih varijabli nece iskljuciti iz daljnjeg istrazivanja.

Medutim, na temelju rezultata prikazanih u tablici 49. takoder se moze zakljuciti da sve
ukljucene nezavisne varijable nemaju statisticki znacajan utjecaj na kreiranje integralne

turisticke ponude (p > 0,05).

Tablica 49. Vrijednosti regresijskih koeficijenata

Nestandardizirane
vrijednosti
koeficijenata
Standardizirani
koeficijenti
Statistika
kolinearnosti

B Stand? rdna Beta t Signifikantnost | Toleranca | VIF
greska

(Konstanta) -0,648 0,109 -5,926 0,000
Postojecinacin | o5y | 0100 | 0,051 | 0,598 | 00,551 0972 | 1,029
komuniciranja
Neposredno
komuniciranje 0,128 0,111 0,100 | 1,146 0,254 0,914 | 1,094
na destinaciji
Posredno
komuniciranje -0,088 0,097 -0,081 | -0,899 0,370 0,853 1,173
na destinaciji
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Participativno
komuniciranje u | 0,079 0,100 0,073 | 0,787 0,433 0,815 1,226
menadZmentu

UmreZavanje -0,044 0,107 -0,036 | -0,414 0,679 0,908 | 1,101

Znacaj
komunikacijskih | 0,151 0,107 0,124 | 1,410 0,161 0,905 | 1,105
vrijednosti

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Kvaliteta samog regresijskoga modela prikazana je u tablici 50. ViSestruki korelacijski
koeficijent R iznosi 0,204, §to znaci da postoji slaba povezanost izmedu zavisne varijable
1 nezavisnih varijabli koje su ukljuc¢ene u model. Visestruki prilagodeni koeficijent iznosi
-0,001, sto potvrduje jos jednom da varijabilnosti zavisne varijable (Kreiranje turistickih
integralnih proizvoda) nije objasnjeno varijabilno$¢u nezavisnih varijabli koje su ukljucene
u model. Durbin-Watsonov koeficijent iznosi 1,587, na temelju ¢ije vrijednosti se moze
zakljuciti da postoji pozitivna korelacija medu rezidualima koja ne predstavlja ozbiljan

problem (prihvatljive vrijednosti ve¢e od 1 i manje od 3).

Tablica 50. Kvaliteta regresijskog modela

R R kvadrat Prilagodeni StandardI}a greska Durbin-Watson
R kvadrat procjene
0,204 0,041 -0,001 1,08323 1,587

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Iz rezultata F-testa prikazanih u tablici 51. moze se zakljuciti da se nijedan od regresijskih

koeficijenata statisticki znacajno ne razlikuje od 0 (p > 0,05).
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Tablica 51. Rezultati F-testa

-] = ﬁ ] %
33 =5 | EEE - =
e 7n“ 2 2 X E"
9]
Regresija 6,995 6 1,159 0,988 0,436
Rezidual 160,755 137 1,173
Ukupno 167,710 143

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Na temelju prikazanih rezultata, kao i rezultata prikazanih u tablici 52., moze se zakljuciti da

regresijski model nije moguce kreirati. Zato se hipoteza 4a odbacuje.

Visestruka regresija upotrijebljena je za testiranje hipoteze 4b. Na temelju rezultata prikazanih

u tablici 52., prema analizi VIF pokazatelja (sve vrijednosti manje od 2) utvrduje se da se

nijedna od nezavisnih varijabli nece iskljuciti iz daljnjeg istrazivanja.

Na temelju rezultata prikazanih u tablici 53. takoder se moze zakljuciti da varijable Posredno

komuniciranje na destinaciji, Participativno komuniciranje u menadzmentu, Umrezavanje,

Znacaj komunikacijskih vrijednosti i Posredno komuniciranje na destinaciji nemaju statisticki

znacajan utjecaj na kreiranje integralne turisticke ponude (p > 0,05) i zato ¢e se iskljuciti iz

daljnjeg istrazivanja.

Tablica 52. Vrijednosti regresijskih koeficijenata
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(Konstanta) 0,648 | 0,109 -5,926 0,000
POStOJe.c{nac}n 0,060 0,100 0,051 | 0,598 0,551 0972 | 1,029
komuniciranja
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Neposredno
komuniciranje
na destinaciji

0,128

0,111

0,100

1,146

0,254

0,914

1,094

Posredno
komuniciranje
na destinaciji

-0,088

0,097

-0,081

-0,899

0,370

0,853

1,173

Participativno
komuniciranje
u menadZment

0,079

0,100

0,073

0,787

0,433

0,815

1,226

UmreZavanje

0,044

0,107

-0,036

0,414

0,679

0,908

1,101

Znacaj
komunikacijskih
vrijednosti

0,151

0,107

0,124

1,410

0,161

0,905

1,105

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Kvaliteta samoga regresijskog modela prikazana je u tablici 54. ViSestruki korelacijski

koeficijent R iznosi 0,370, §to znaci da postoji srednje jaka povezanost izmedu zavisne

varijable i nezavisnih varijabli koje su uklju¢ene u model. Visestruki prilagodeni koeficijent

iznosi 0,125, §to znaci da je 12,5 % varijabilnosti zavisne varijable (Inoviranje turisti¢kih

integralnih proizvoda) objasnjeno varijabilnoS¢u nezavisnih varijabli koje su ukljuc¢ene

u model. Durbin-Watsonov koeficijent iznosi 1,881, na temelju ¢ije se vrijednosti moze

zakljuciti da postoji pozitivna korelacija medu rezidualima koja ne predstavlja ozbiljan

problem (prihvatljive vrijednosti vece od 1 1 manje od 3).

Tablica 53. Vrijednosti regresijskih koeficijenata
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Standardna .
B y Beta t Signifikantnost | Toleranca | VIF
greska
(Konstanta) -0,637 0,079 -8,107 0,000
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Postojeci nacin

C 0,239 0,075 0,246 | 3,196 0,002 0,934 | 1,071
komuniciranja

Neposredno
komuniciranje 0,157 0,077 0,160 | 2,044 0,043 0,896 | 1,116
na destinaciji

Posredno
komuniciranje 0,107 0,083 0,100 | 1,294 0,198 0,923 1,084
na destinaciji

Participativno
komuniciranje u | 0,149 0,085 0,139 | 1,755 0,081 0,878 1,139
menadZmentu

UmreZavanje 0,049 0,083 0,046 | 0,590 0,556 0,908 | 1,101

Znacaj
komunikacijskih | 0,084 0,090 0,076 | 0,932 0,353 0,840 | 1,190
vrijednosti

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Tablica 54. Kvaliteta regresijskog modela

R R kvadrat Prilagodeni Standardr.la greska Durbin-Watson
R kvadrat procjene
0,370 0,137 0,125 10,89786 1,881

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Iz rezultata F-testa prikazanih u tablici 55. moze se zakljuciti da se barem jedan od regresijskih

koeficijenata statisticki znacajno razlikuje od 0 (p <0,01).

Tablica 55. Rezultati F-testa

2
2 =
] i~ <
=f | 2% | Bif :
5 = g 2 £ET S s =
x = ¥ <
z ; 2= EE B =
5 V7] 2 i Eﬂ
»n
Regresija 6,19,379 2 9,690 12,020 0,000
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Rezidual 122,535 152 0,806

Ukupno 141,914 154

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Na temelju prethodno prikazanih rezultata, kao i1 rezultata prikazanih u tablici 56., moZze
se zakljuciti da vrijednost konstante B iznosi -0,599 i statisticki je znacajna (p < 0,05). Na
vrijednost zavisne varijable Inoviranje turistickih integralnih proizvoda statisticki znacajno
utjecu samo varijable Postojec¢i nacin komuniciranja i1 Izravno komuniciranje na destinaciji
na stupnju signifikantnosti p < 0,05. Stoga regresijski model glasi isto kao 1 pri istrazivackoj

hipotezi 1b:
y =-0,599 + 0,258X1 + 0,203X2.

Postojeci nacin komuniciranja i izravno komuniciranje na destinaciji ne stvaraju adekvatno
poslovno okruzenje za inoviranje integralnih turistickih proizvoda. Takoder, utvrdeno
je da varijable Posredno komuniciranje na destinaciji, Participativno komuniciranje u
menadzmentu, UmreZavanje, Znacaj komunikacijskih vrijednosti i Posredno komuniciranje
na destinaciji nemaju statisticki znacajan utjecaj na kreiranje integralne turisticke ponude 1
ne utjecu na dimenziju Inoviranje integralnih turisti¢kih proizvoda. Zbog toga se istrazivacka

hipoteza 4b odbacuje.

Tablica 56. Vrijednosti regresijskih koeficijenata
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Standardna .
B y Beta t Signifikantnost | Toleranca | VIF
greska
(Konstanta) -0,599 0,077 -7,763 0,000
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Postojecinacin | )5e | 0075 | 0265 3438 | 0,001 0,955 | 1,048
komuniciranja
Neposredno
komuniciranje | 0,203 0,076 0,207 | 2,682 0,008 0,955 1,048
na destinaciji

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

U istrazivanju se postavilo pitanje je li moguce postoje¢i model dobiven testiranjem
istrazivaCke hipoteze 4b poboljsati. Takoder, trebalo je utvrditi mogu li jo§ neke varijable
dobivene regresijskom analizom (Kreiranje komunikacijskog modela, Inoviranje
komunikacijskog modela, Aktivnosti DMO-a i Upravljanje DMO-om) popraviti predlagane
modele u hipotezi 4. Zato su dodatno testirane dvije hipoteze:

Hipoteza 6. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja,
komunikacijske vrijednosti, Odnos sudionika prema kreiranju i inoviranju komunikacijskog
modelaiOcjena znacaja destinacijske menadzment organizacije pozitivno utjeCu na kreiranje
integralnih turisti¢kih proizvoda na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 7. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja,
komunikacijske vrijednosti, odnos sudionika prema kreiranju i inoviranju komunikacijskog
modela i ocjena znacaja destinacijske menadzment organizacije pozitivno utjeCu na
inoviranje integralnih turistickih proizvoda na destinaciji Zagreb.

Visestruka regresija upotrijebljena je za testiranje hipoteze 6. Na temelju rezultata prikazanih
u tablici 57., prema analizi VIF pokazatelja (sve vrijednosti manje od 2) utvrduje se da se
nijedna od nezavisnih varijabli nece iskljuciti iz daljnjeg istrazivanja.

Medutim, na temelju rezultata prikazanih u tablici 57. takoder se moze zakljuciti da sve
uklju¢ene nezavisne varijable nemaju statisticki znacajan utjecaj na kreiranje integralne
turisticke ponude (p > 0,05), osim varijable Upravljanje destinacijskom menadzment

organizacijom. Zato su u nastavku dani rezultati jednostavne regresijske analize.
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Tablica 57. Vrijednosti regresijskih koeficijenata

z o

S8 S o =
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sEE |52 2 E
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B Stand? rdna Beta t Signifikantnost | Toleranca| VIF
greska

(Konstanta) -0,642 0,111 -5,758 0,000
Postojecinadin | 10, 1 107 | 0,088 0,964 0,337 0,820 1,220
komuniciranja
Neposredno
komuniciranje 0,088 0,111 0,069 | 0,786 0,433 0,893 | 1,119
na destinaciji
Posredno
komuniciranje -0,082 0,097 -0,077 | -0,848 0,398 0,839 1,191
na destinaciji
Kreiranje
komunikacijskog = 0,033 0,123 0,026 | 0,272 0,786 0,763 | 1,311
modela
Inoviranje
komunikacijskog = 0,098 0,116 0,076 | 0,847 0,398 0,843 1,186
modela
Participativno
komuniciranje u | 0,022 0,108 0,020 | 0,205 0,838 0,685 | 1,460
menadZmentu
UmreZavanje -0,080 0,117 -0,066 | -0,684 0,495 0,738 1,356
Znacaj
komunikacijskih | 0,090 0,110 0,074 | 0,814 0,417 0,838 1,193
vrijednosti
Aktivnosti
destinacliske 1 o401 o118 |-0,034 0339 0,735 0,697 | 1,434
menadzZment
organizacije
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Upravljanje
destinacijskom
menadZment
organizacijom

0,242 0,103 0,218 | 2,347 0,020 0,789 | 1,267

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Kvaliteta samoga regresijskog modela prikazana je u tablici 58. Korelacijski koeficijent R
iznosi 0,234, Sto znaci da postoji slaba povezanost izmedu zavisne varijable 1 nezavisnih
varijabli koje su uklju¢ene u model. Determinacijski koeficijent iznosi 0,055, Sto znaci da je
5,5 % varijabilnosti zavisne varijable (Kreiranje turistickih integralnih proizvoda) objasnjeno

varijabilno$¢u nezavisne varijable Upravljanje DMO-om.

Tablica 58. Kvaliteta regresijskog modela

R R kvadrat Prilagodeni Standardl.la greSka Durbin-Watson
R kvadrat procjene
0,234 0,055 0,048 1,05649 1,618

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Iz rezultata F-testa prikazanih u tablici 59. moze se zakljuciti da je vrijednost regresijskog

koeficijenta statisti¢ki znacajno razli¢ita od 0 (p <0,01).

Tablica 59. Rezultati F-testa

] = § < §
3 2% i3z ¢ 2
- 17) E -4 ED
)
Regresija 9,214 1 9,214 8,255 0,005
Rezidual 158,496 142 1,116
Ukupno 167,710 143

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
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Na temelju prethodno prikazanih rezultata, kao i rezultata prikazanih u tablici 60., moZze se

zakljuciti da regresijski model glasi:

y =-0,539 + 0,26x.

Drugim rije¢ima, do povecanja kreiranja turistickih integralnih proizvoda na turistickoj
destinaciji Zagreb za 1 % moze do¢i smanjenjem znacaja nacela upravljanja destinacijskom
menadzment organizacijom u prosjeku za 0,26. Jednostavnije receno, ocjena znacaja nacela
upravljanja destinacijskom menadzment organizacijom ne stvara adekvatno poslovno okruzenje

za kreiranje integralnih turistickih proizvoda. Zbog toga se istrazivacka hipoteza 6 odbacuje.

Tablica 60. Vrijednost korelacijskog koeficijenta

s o
Zg & S g < 2
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=g = e T 2 =
o} O @ = = 9
T = s % S =
ST 9 =R =
| T S = v/ g
7 "= S =
2 P
B Stand? rdna Beta t Signifikantnost | Toleranca| VIF
greska
(Konstanta) -0,539 0,088 -6,119 0,000
Upravljanje
destinaciiskom | o560 | 0,001 | 0234 | 2873 | 0,005 1,000 | 1,000
menadZment
organizacijom

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

VisSestruka regresija upotrijebljena je za testiranje hipoteze 7. Na temelju rezultata prikazanih
u tablici 61, prema analizi VIF pokazatelja (sve vrijednosti manje od 2) utvrdujemo da se
nijedna od nezavisnih varijabli nece iskljuciti iz daljnjeg istrazivanja.

Na temelju rezultata prikazanih u tablici 61. takoder se moze zakljuciti da varijable Kreiranje
komunikacijskog modela, Inoviranje komunikacijskog modela, Aktivnosti destinacijske
menadzment organizacije nemaju statisticki znacajan utjecaj na kreiranje integralne turisticke

ponude (p > 0,05) 1 zato e se iskljuciti iz daljnjeg istrazivanja.

138



Tablica 61. Vrijednosti regresijskih koeficijenata
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B Stand? rdna Beta t Signifikantnost | Toleranca| VIF
greSka

(Konstanta) -0,601 0,085 -7,028 0,000
Postojeci nadin 1 103 | (587 | 0,199 | 2225 0,028 0,697 | 1435
komuniciranja
Neposredno
komuniciranje 0,191 0,077 0,194 | 2,481 0,014 0,908 | 1,101
na destinaciji
Kreiranje
komunikacijskog | 0,032 0,090 0,030 | 0,354 0,724 0,761 | 1,315
modela
Inoviranje
komunikacijskog | 0,019 0,079 0,019 | 0,241 0,241 0,0895 1,118
modela
Upravljanje
destinacijskom | ) o o082 | -0225 |-2.643 0,09 0,767 | 1,303
menadZment
organizacijom
Aktivnosti
destinacliske | 6051 0,087 0058 0705 0482 0824 | 1213
menadzment
organizacije

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Kvaliteta samoga regresijskog modela prikazana je u tablici 62. ViSestruki korelacijski

koeficijent R iznosi 0,417, §to znaci da postoji srednje jaka povezanost izmedu zavisne

varijable 1 nezavisnih varijabli koje su uklju¢ene u model. Visestruki prilagodeni koeficijent

iznosi 0,158, §to znaci da je 15,8 % varijabilnosti zavisne varijable (Inoviranje turistickih

integralnih proizvoda) objaSnjeno varijabilno$¢u nezavisnih varijabli koje su ukljucene
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u model. Durbin-Watsonov koeficijent iznosi 1,879, na temelju ¢ije se vrijednosti moze
zakljuciti da postoji pozitivna korelacija medu rezidualima koja ne predstavlja ozbiljan

problem (prihvatljive vrijednosti ve¢e od 1 i manje od 3).

Tablica 62. Kvaliteta regresijskog modela

R R kvadrat Prilagodeni Standardl.la greSka Durbin-Watson
R kvadrat procjene
0,417 0,174 0,0158 0,88096 1,879

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Iz rezultata F-testa prikazanih u tablici 63. moze se zakljuciti da se barem jedan od regresijskih

koeficijenata statisticki znacajno razlikuje od 0 (p <0,01).

Tablica 63. Rezultati F-testa

< <
: . £ z
5 = 23 =
s & — g = b=
£ £ z £ 2 £
5 3 5 = = 2
2 = = g =
- s 23 %
2 g 7
) 7
Regresija 24,725 3 10,619 0,000
Rezidual 117,189 151 0,776
Ukupno 141,914 154

Izvor: Vlastito istraZivanje 2018.

Na temelju prikazanih rezultata, kao i rezultata prikazanih u tablici 64., moZze se zakljuciti
da vrijednost konstante B iznosi -0,597 i statisticki je znacajna (p < 0,01). Na vrijednost
zavisne varijable Inoviranje turistickih integralnih proizvoda statisticki znacajno utjecu sve

varijable. Stoga regresijski model glasi:

y =-0,597 + 0,196X1 + 0,186X2 — 0,2X3.
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Novi zakljucak do kojeg je doSlo u ovom koraku je da do poveéanja inoviranja turistickih
integralnih proizvoda na turisti¢koj destinaciji Zagreb za 1 % moze do¢i povecanjem
aktivnosti upravljanja destinacijske menadzment organizacije za 0,2 pri nepromijenjenoj
vrijednosti postoje¢eg nac¢ina komuniciranja i izravnog komuniciranja na destinaciji Zagreb.

Zbog toga se istrazivacka hipoteza 7 dijelno potvrduje.

Tablica 64. Vrijednosti regresijskih koeficijenata
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B Stand? rdna Beta t Signifikantnost | Toleranca| VIF
greSka

(Konstanta) -0,597 0,076 -7,899 0,000
Postojecinacin 1 196 | 077 | 0201 | 2,531 0,012 0,865 | 1,156
komuniciranja
Neposredno
komuniciranje 0,186 0,075 0,189 | 2,490 0,014 0,947 | 1,056
na destinaciji
Upravljanje
destinacijskom )50 0076 | 0206 -2624| 0,010 0,885 | 1,130
menadZzment
organizacijom

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Ispitivan je utjecaj razliCitih varijabli na kreiranje i inoviranje postojec¢eg komunikacijskog
modela na destinacije. Zato su dodatno testirane dvije podhipoteze:

Hipoteza 8. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja,
komunikacijske vrijednosti, Odnos sudionika prema kreiranju i inoviranju turistickih
integralnih proizvoda i Ocjena znacaja destinacijske menadzment organizacije pozitivno
utjeCu na kreiranje komunikacijskog modela na destinaciji Zagreb.

Hipoteza 9. Postoje¢i komunikacijski model, nacela participativnog komuniciranja,

komunikacijske vrijednosti, Odnos sudionika prema kreiranju 1 inoviranju turistickih

141



integralnih proizvoda i Ocjena znacaja destinacijske menadZzment organizacije pozitivno
utjeu na inoviranje komunikacijskog modela na destinaciji Zagreb.

S obzirom na to da je uvjet za izvedbu viSestruke regresije normalnost distribucije zavisne
varijable, vrijednosti zavisnih varijabli koje ¢e biti upotrijebljene za testiranje hipoteza 8 1
9 logaritmirane su prirodnim logaritmom (Ln). Tako su kreirane dvije nove varijable koje
¢e se upotrebljavati u istrazivanju: Ln_Kreiranje komunikacijskog modela i Ln_Inoviranje
komunikacijskog modela.

VisSestruka regresija upotrijebljena je za testiranje hipoteze 8. Na temelju rezultata prikazanih
u tablici 65, prema analizi VIF pokazatelja (sve vrijednosti manje od 2) utvrduje se da se
nijedna od nezavisnih varijabli nece iskljuciti iz daljnjeg istrazivanja.

Medutim, na temelju rezultata prikazanih u tablici 65. takoder se moZe zakljuciti da nezavisne
varijable Posredno komuniciranje na destinaciji, Kreiranje turistickih integralnih proizvoda,
Participativno komuniciranje u menadzmentu, UmreZavanje, Znacaj komunikacijskih
vrijednosti, Aktivnosti DMO-a i Upravljanje DMO-om nemaju statisticki znacajan utjecaj na

kreiranje integralne turisticke ponude (p > 0,05) i stoga su iskljucene iz daljnjeg istrazivanja.

Tablica 65. Vrijednosti regresijskih koeficijenata
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greska

(Konstanta) -0,678 0,087 -7,797 0,000
Postojecinacin 1 100 | 085 | 0,197 | 2,166 0,032 0,647 | 1,546
komuniciranja
Neposredno
komuniciranje -0,199 0,076 -0,207 | -2,620 0,010 0,856 |1,168
na destinaciji
Posredno
komuniciranje -0,138 0,081 -0,132 | -1,709 0,090 0,896 1,116
na destinaciji

142



Kreiranje
turistickih
integralnih
proizvoda

-0,039 0,088 -0,037 | -0,446 0,656 0,789 | 1,267

Inoviranje
turistickih
integralnih
proizvoda

0,219 0,090 0,209 | 2,428 0,016 0,723 1,382

Participativno
komuniciranje u | -0,017 0,100 -0,014 | -0,166 0,868 0,758 |1,319
menadZmentu

UmreZavanje 0,177 0,093 0,169 | 1,891 0,061 0,669 |1,494

Znacaj
komunikacijskih | -0,110 0,092 -0,101 | -1,197 0,234 0,755 1,325
vrijednosti

Aktivnosti
destinacijske
menadZment
organizacije

0,166 0,096 0,161 | 1,727 0,086 0,614 1,629

Upravljanje
destinacijskom
menadZment
organizacijom

0,029 0,083 0,030 | 0,348 0,728 0,727 | 1,376

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Kvaliteta samoga regresijskog modela prikazana je u tablici 66. ViSestruki korelacijski
koeficijent R iznosi 0,363, §to znaci da postoji srednje jaka povezanost izmedu zavisne
varijable 1 nezavisnih varijabli koje su ukljucene u model. Visestruki prilagodeni koeficijent
iznosi 0,114, $to znaci da je 11,4 % varijabilnosti zavisne varijable (Inoviranje turistickih
integralnih proizvoda) objasnjeno varijabilnoS¢u nezavisnih varijabli koje su ukljuc¢ene
u model. Durbin-Watsonov koeficijent iznosi 1,718, na temelju ¢ije se vrijednosti moze
zakljuciti da postoji pozitivna korelacija medu rezidualima koja ne predstavlja ozbiljan

problem (prihvatljive vrijednosti vec¢e od 1 1 manje od 3).
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Tablica 66. Kvaliteta regresijskog modela

R R kvadrat Prilagodeni Standardl.la greSka Durbin-Watson
R kvadrat procjene
0,363 0,132 0,114 0,85828 1,718

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Iz rezultata F-testa prikazanih u tablici 67. moze se zakljuciti da se barem jedan od regresijskih

koeficijenata statisti¢ki znacajno razlikuje od 0 (p <0,01).

Tablica 67. Rezultati F testa

< = § < %
z % =2 | EE% - 2
e »n 5 2 & E"
n
Regresija 16,253 3 5,418 7,354 0,000
Rezidual 106,813 145 0,737
Ukupno 123,066 148

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Na temelju prikazanih rezultata, kao i rezultata prikazanih u tablici 68., moze se zakljuciti da
vrijednost konstante B iznosi -0,608 i statisticki je znacajna (p < 0,01). Na vrijednost zavisne
varijable Kreiranje komunikacijskog modela statisticki znac¢ajno utjecu sve varijable. Stoga

regresijski model glasi:

y =-0,608 + 0,189X1 -0,193X2 +0,216X3.

Novi zakljuc¢ak do kojeg je doslo u ovom koraku je da do kreiranja novog komunikacijskog
modela na turistickoj destinaciji Zagreb moze do¢i povecanjem izravnog komuniciranja
na destinaciji za 0,193 pri nepromijenjenoj vrijednosti postoje¢eg nacina komuniciranja i
inoviranja turisti¢kih integralnih proizvoda. Takoder, do kreiranja novog komunikacijskog

modela na destinaciji moze do¢i povecanjem postojeceg nac¢ina komuniciranja za 0,189
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pri nepromijenjenoj vrijednosti ostalih nezavisnih varijabli, kao i smanjenjem inoviranja
postojecih integralnih proizvoda za 0,216 pri nepromijenjenoj vrijednosti ostalih nezavisnih

varijabli. Zbog toga se istrazivacka hipoteza 8 dijelno potvrduje.

Tablica 68. Vrijednosti regresijskih koeficijenata
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greska
(Konstanta) -0,608 0,083 -7,348 0,000
Postojecimacin | 109 | 078 | 0204 2,426 0,016 0,846 | 1,182
komuniciranja
Neposredno
komuniciranje | -0,193 0,076 -0,200 | -2,546 0,012 0,968 1,033
na destinaciji
Inoviranje
turistickih 0216 | 0,087 | 0207 | 2,472 0,015 0,857 | 1,166
integralnih
proizvoda

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Visestruka regresija upotrijebljena je za testiranje hipoteze 9. Na temelju rezultata prikazanih
u tablici 69. prema analizi VIF pokazatelja (sve vrijednosti manje od 2) utvrduje se da se
nijedna od nezavisnih varijabli nece iskljuciti iz daljnjeg istrazivanja.

Medutim, na temelju rezultata prikazanih u tablici 69. takoder se moze zakljuciti da nijedna
od nezavisnih varijabli koje smo ukljucili u model nema statisticki znacajan utjecaj na
zavisnu varijablu Inoviranje komunikacijskog modela (p > 0,05) i stoga se iskljucuju iz

daljnjeg istrazivanja. Time se ujedno 1 istrazivacka hipoteza 9 odbacuje.
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Tablica 69. Vrijednosti regresijskih koeficijenata

= o
o8 8 o _%
2 & &= =
P g E
€T e Z 3
T g < g S £
ST 2 s S n =
7= g = =2
2 )
B Stand? rdna Beta t Signifikantnost | Toleranca | VIF
greSka
(Konstanta) -0,552 0,064 -8,600 0,000
i"s“’“’.c‘.““}“ 0,132 0079 |-0,173 | -1,672| 0,097 0,565 | 1,170
omuniciranja
Neposredno
komuniciranje | 0,052 0,064 0,067 | 0,810 0,419 0,878 | 1,139
na destinaciji
Posredno
komuniciranje | 0,062 0,065 0,077 | 0,956 0,340 0,934 |1,071
na destinaciji
Kreiranje
turistickih 0,086 | 0068 | 0121 1267 | 0207 0,663 | 1,507
integralnih
proizvoda
Inoviranje
turistickih 0,044 | 0078 | 0,056 0565 0573 0,610 | 1,638
integralnih
proizvoda
Participativno
menadZment 0,051 0,080 0,055 | 0,631 0,529 0,793 | 1,261
komuniciranje
UmreZavanje -0,042 0,079 -0,048 | -0,526 0,600 0,732 | 1,367
Znacaj
komunikacijskih | 0,089 0,064 0,116 | 1,399 0,164 0,874 | 1,145
vrijednosti
Aktivnosti
destinacijske | o 33 | 086 | 0035 | 0385 0,701 0,726 | 1378
menadZment
organizacije
Upravljanje
destinacijskom | 13 | 0075 0016 | 0,177 | 0,860 0771 1,298
menadZment
organizacijom

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
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3.3 Rezultati kvantitativnog istraZivanja medu turistima na turistickoj destinaciji

grada Zagreba

Kvantitativno istrazivanje putem anketnog upitnika kao metode za prikupljanje podataka
provedeno je 1 medu turistima na turistickoj destinaciji grada Zagreba. Glavni cilj ovog
dijela istrazivanja bio je da se od turista kao neodvojivog dijela turistiCkog sustava na
turistickoj destinaciji Zagreb dobije misSljenje o tome kako su na destinaciji informirani,
kakve su moguénosti za komuniciranje na destinaciji 1 kako ocjenjuju vaznost informativno-
komunikacijskih medija na destinaciji za turiste. Istrazivanje je obuhvatilo osobe starije od

18 godina, oba spola i razli¢itog stupnja obrazovanja.

3.3.1 Predstavljanje mjernog instrumenta (anketnog upitnika)

Za potrebe kvalitativnog istraZivanja provedenog medu turistima na turistickoj destinaciji
grada Zagreba upotrijebljen je anketni upitnik koji se nalazi u dijelu Prilozi ove doktorske
disertacije. Anketni upitnik je prije samog istrazivanja pilotski testiran s manjom grupom
turista (30 osoba) kako bi se provjerila validnost i pouzdanost dobivenih odgovora. Nakon
toga su odredena pitanja korigirana kako u nastavku ne bi doslo do nejasnoca.

Anketni upitnik za turiste na turistickoj destinaciji Zagreb sastoji se od pet dijelova koji
ukljucuju 55 pitanja. Od toga su 53 pitanja zatvorenog tipa, pri ¢emu ispitanici mogu
odabrati samo jedan odgovor. Dva pitanja, starost ispitanika i drzava podrijetla, pitanja su
otvorenog tipa, gdje je ispitaniku omogucéeno da upiSe svoju starost u godinama i drzavu
odakle dolazi.

Prvi dio anketnog upitnika nazvan je Ocjena informiranosti turista na turistickoj destinaciji
grada Zagreba. Skala je kreirana na temelju teorijskih ishodista i1 sastoji se od 16 tvrdnji.
Stupanj naklonjenosti svakoj od tvrdnji ispitanici su ocjenjivali na Likertovoj skali, koja je
u ovom radu upotrijebljena kao intervalna skala (1 — tvrdnji uopce nisam naklonjen/a; 2 —
tvrdnji nisam naklonjen/a; 3 — ne mogu se odluciti; 4 — tvrdnji sam naklonjen/a i 5 — tvrdnji
sam vrlo naklonjen/a).

Drugi dio anketnog upitnika nazvan je Ocjena mogucnosti komuniciranja na turistickoj
destinaciji grada Zagreba 1 sastoji se od 15 tvrdnji. Stupanj slaganja sa svakom od tvrdnji
ispitanici su ocjenjivali na Likertovoj skali, koja je upotrijebljena kao intervalna skala (1 —
tvrdnji uopée nisam naklonjen/a; 2 — tvrdnji nisam naklonjen/a; 3 — ne mogu se odluciti; 4

— tvrdnji sam naklonjen/a 1 5 — tvrdnji sam vrlo naklonjen/a).
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Tre¢i dio upitnika nazvan je Ocjena vaznosti informativno-komunikacijskog modela. Ovaj dio
upitnika sastoji se od devet tvrdnji. Stupanj slaganja sa svakom od tvrdnji takoder je mjeren na
Likertovoj intervalnoj skali (1 — tvrdnji uopée nisam naklonjen/a; 2 — tvrdnji nisam naklonjen/a;
3 — ne mogu se odluciti; 4 — tvrdnji sam naklonjen/a 1 5 — tvrdnji sam vrlo naklonjen/a).
Cetvrti dio anketnog upitnika za turiste na turisti¢koj destinaciji grada Zagreba nosi naziv
Ocjena zastupljenosti informativno-komunikacijskih medija na turisti¢koj destinaciji grada
Zagreba. Sastoji se od osam tvrdnji mjerenih na Likertovoj intervalnoj skali (1 — tvrdnji
uopc¢e nisam naklonjen/a; 2 — tvrdnji nisam naklonjen/a; 3 — ne mogu se odluciti; 4 — tvrdnji
sam naklonjen/a i 5 — tvrdnji sam vrlo naklonjen/a). Skala je kreirana na temelju relevantne
teorije s podrucja menadzmenta turisticke destinacije.

U petom, ujedno 1 posljednjem dijelu, od ispitanika se trazilo da odgovore na pitanja koja
se odnose na njihov sociodemografski profil. Taj se dio sastoji od 5 pitanja zatvorenog tipa
(obrazovanje, spol, s kim najcesce putuje, razlog putovanja 1 bracni status) i dva pitanja
otvorenog tipa (starost, drZzava podrijetla). Vezano za vrstu mjerne skale na kojoj su mjereni
podaci razlikuje se:

* Nominalna skala: drzava podrijetla, spol, s kim najceSce putujete, razlog putovanja, bracni
status;

* Ordinalna skala: obrazovanje;

* Racio skala: starost.

3.3.2 Tijek istrazivanja

Istrazivanje medu turistima na turistickoj destinaciji grada Zagreba provedeno je u razdoblju
od rujna 2017. do veljace 2018. godine. U istrazivanje su ukljuceni turisti koji su boravili u
svim gradskim cetvrtima turisticke organizacije grada Zagreba.

Anketni upitnik distribuiran je osobno i elektronickom postom. Popunjene su 202 ankete. Od
toga je najveci dio putem osobnog kontakta (oko 80 %), dok je 20 % upitnika zaprimljeno
putem elektroni¢ke poste. Cak 14 anketnih upitnika (6,9 % svih popunjenih anketa) iskljuéeno
je iz istrazivanja jer nisu bili pravilno ispunjeni ili je u njima bilo izostavljen velik broj
vaznih podataka. Prikupljeno je 188 pravilno popunjenih anketa, koje su ukljuene u proces
unosa, obrade i1 analize podataka. Svi podaci iz 188 anketnih upitnika uneseni su i analizirani

pomocu programskog paketa SPSS 24.
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3.3.3 Opis uzorka

S obzirom na novc¢ana i vremenska ogranicenja u istrazivanju, kao i samu prirodu istraZivanja
1 izabranu statistiCku populaciju (sudionici turisticke ponude na turistickoj destinaciji
grada Zagreba), upotrijebljen je prigodni uzorak. Uzorak istrazivanja je stoga ogranic¢en na
turiste na turistickoj destinaciji grada Zagreba s kojima je bilo najlakSe uspostaviti kontakt.
Prigodni uzorak je bio jedini mogu¢i nacin da se dobije odgovarajuéi broj validnih odgovora
u ogranicenom vremenskom intervalu.

Prema spolu ispitanika, na temelju podataka iz tablice u Prilogu L moze se utvrditi da je u
uzorku dvije tre¢ine Zzenskih ispitanika. Zenskih ispitanika je vise za 32 %.

Na temelju obrazovne strukture zaposlenih prikazane u tablici (Prilog M) moze se zakljuciti
da je skoro jednak broj ispitanika sa zavrSenom srednjom Skolom i visokom Skolom. Medu
anketiranima 12,2 % ima zavrSenu visSu Skolu, dok svega 1,6 % zaposlenih ima zavrSen
magisterij.

Prema bra¢nom statusu uzorak je podijeljen na idealne polovine (tablica u Prilogu N).

Na temelju drustva s kojim ispitanici najces¢e putuju, (tablica u Prilogu O) prikazuje da
najmanje ispitanika najceS¢e putuje s poslovnim partnerom (svega 2,1 % uzorka), dok u
uzorku prevladava putovanje s obitelji, partnerom odnosno supruznikom te prijateljima.
Prema razlogu putovanja, viSe od 70% ispitanika putuje radi odmora, dok su drugi razlozi za
putovanje na turisticku destinaciju Zagreb zastupljeni u manjem opsegu u Prilogu P.
Odgovori o drzavi podrijetla ispitanika u uzorku u Prilogu R pokazuju razli¢itu strukturu.
Medu ispitanicima je 26,1 % domacih turista, dok medu stranim turistima najviSe turista
dolazi iz Italije 1 Austrije (po 9 %).

Kao $to je vec istaknuto, starost ispitanika mjerena je na racio skali, gdje se od ispitanika
trazilo da upiSu toCan broj godina. Na temelju rezultata prikazanih u tablici u Prilogu S, vidi
se da prosjec€na starost ispitanika u uzorku iznosi nesto vise od 33 godine. Najmladi ispitanik
u uzorku ima 18, a najstariji 60 godina. Standardna greska ocjene aritmeticke sredine za
ovaj uzorak iznosi 0,75, dok je odstupanje skoro distribucije od aritmeticke sredine odnosno

standardna devijacija 10,34.

3.3.4 Hipoteze

Na temelju rezultata dosadasnjih istrazivanja postavljene su sljedeée hipoteze:

Hipoteza 10. Turisti na destinaciji Zagreb pozitivno ocjenjuju informiranost i moguénost
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komuniciranja s nositeljima turisti¢ke ponude.

Hipoteza 10a. Postoje statistiCke razlike u ocjenama turista na destinaciji vezano za informiranost
1 moguénost komuniciranja s nositeljima turisticke ponude prema spolu ispitanika.

Hipoteza 10b. Postoje statisticke razlike u ocjenama turista na destinaciji vezano za
informiranost i moguénost komuniciranja s nositeljima turisticke ponude ovisno dobi
ispitanika.

Hipoteza 11. Postoje statisticki znacajne razlike u ocjeni vaznosti razli¢itih komunikacijskih
kanala (medija) i njihove zastupljenosti na destinaciji Zagreb koju daju turisti ovisno spolu
ispitanika.

Hipoteza 12. Postoje statisticke razlike u ocjenama turista na destinaciji vezano za

informiranost i mogucénost komuniciranja s nositeljima turisticke ovisno stupnju obrazovanja.

3.3.5 Predstavljanje rezultata i potvrdivanje/odbacivanje hipoteza

U ovom poglavlju prikazani su rezultati statistickih analiza koje ¢e pomo¢i prilikom testiranja
postavljenih hipoteza. Za potrebe istrazivanja upotrijebljene su sljedece statisticke metode:
deskriptivna statisticka analiza, Kolmogorov-Smirnovljev test i testovi za provjeravanje

statisticki znacajnih razlika izmedu razli¢itih poduzoraka.

3.3.6 Rezultati deskriptivne statisticke analize

Rezultati deskriptivne statisticke analize prikazat ¢e se posebno za svaki dio upitnika:
Ocjena informiranosti turista TDGZ-a, Ocjena moguénosti komuniciranja u TDGZ-u,
Ocjena vaznosti informativno-komunikacijskog medija na TDGZ-u, Ocjena zastupljenosti
informativno-komunikacijskih medija na TDGZ-u.

Rezultati deskriptivne statistiCke analize za Ocjenu informiranosti turista na turistickoj
destinaciji grada Zagreba ukljucuju 16 varijabli. Iz rezultata prikazanih u tablici 70. moze se
zakljuciti da su ispitanici u prosjeku zadovoljni informirano$¢u na turistickoj destinaciji grada
Zagreba. Kao glavne prednosti ispitanici isticu informiranje putem prijatelja i poznanika
koji su ve¢ posjetili Zagreb (M = 4,46), laku dostupnost svih turistickih atrakcija (M = 4,4),
zaposlene u ugostiteljskim objektima kao izvor informiranja (M = 4,4), pravodobnu obavijest
o dogadajima na destinaciji (M =4,31), internetske stranice turisticke destinacije (M = 4,22)

kao i socijalne mreze (M = 4,13).

150



Tablica 70. Rezultati deskriptivne statisticke analize za dimenziju

Ocjena informiranosti turista na turistickoj destinaciji grada Zagreba

.? (<P)
2 o =2
2EE 2 s = <
=) *5; = é E E -l > = &
SEEXs 3 = = 2SS | Eg | 2%
S8 5.="3 = =) s E = = = 9
2= =T s £ = £ 7 = | £ % Cps)
TE S g B £ = i = = 'g =
© 5= 2N = = = T @ s s = 2
< g Z = = < = %
5 <
N
Prijatelji i poznanici koji
su ve¢ posjetili Zagreb 188 3 5 446 | 0,047 | 0,640
kvalitetan su i pouzdan izvor
informacija.
Na turistickoj destinaciji
Zagreb uspijevam bez
problema nadi svaku 188 2 5 4,40 0,049 | 0,667
turisticku to¢ku koja me
zanima.
Zaposleni u restoranima,
kafiCima i recepcijama hotela | o0 2 5 440 | 0,048 | 0,658
prirucni su izvor informacija
za turiste.
Na turistickoj destinaciji
Zagreb pravodobno sam
obavijesten o dogadajima, 188 2 5 4,31 0,051 | 0,694
priredbama i drugim
manifestacijama.
NajviSe informacija za moje
putovanje na.destlnacql 188 ) 5 422 0,051 | 0,702
Zagreb nalazim na web-
stranicama destinacije.
NajviSe informacija za
putovanje na destinaciji
Zagreb dobivam preko 188 2 5 4,15 0,054 | 0,745
spotova na drustvenim
mrezama.
Stanovnici grada Zagreba,
sluc¢ajni prolaznici, velik su i 188 2 5 4,10 0,058 | 0,798
najbrzi izvor informacija.
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Prometni znakovi u gradu
postavljeni su tako da turiste
pravodobno upozoravaju i
usmjeravaju k njihovom cilju.

188

3,94

0,222

0,747

Kretanje na turisti¢koj
destinaciji grada Zagreba
olakSava i ¢ini zanimljivim
ureden sustav informacija.

188

3,85

0,055

0,748

NajviSe informacija za
putovanje na destinaciji
Zagreb nalazim u
prospektima i broSurama koje
dijele turisticke agencije.

188

3,84

0,054

0,745

Nazivi ulica, mostova,
parkova, zdravstvenih,
kulturnih, sportskih i
upravnih objekata u gradu su
pregledno i uredno oznaceni.

188

3,82

0,064

0,875

NajviSe informacija za
putovanje na destinaciji
Zagreb dobio sam od
deZurnog osoblja u
turistickim informativnim
centrima.

188

3,82

0,057

0,785

Javne redarstvene i policijske
sluzbe pouzdan su izvor
informacija koje su potrebne
Za sigurno putovanje turista
ka cilju.

188

3,79

0,071

0,967

Informativne radijske emisije
na svjetskim jezicima pomazu
mi da nadem odrediste,
odnosno tocku koja je

cilj mojega putovanja na
turistickoj destinaciji Zagreb.

188

3,60

0,064

0,875
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Natpisne ploce s geografskim
kartama su u gradu
postavljene u dovoljnom 188 1 5 3,58 0,077 | 1,049
broju i na prave tocke (vazna
krizanja ulica).

NajvisSe informacija za moje
kretanje na destinaciji grada

Zagreba dobivam preko 188 1 5 3,02 0,070 | 0,953
sustava satelitskog navodenja

Garmin.

Validni broj ispitanika 188

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Rezultati deskriptivne statisticke analize za Ocjenu moguénosti komuniciranja na turisti¢koj
destinaciji grada Zagreba ukljucuju 15 varijabli. Iz rezultata prikazanih u tablici 71. moze
se zakljuciti da ispitanici u prosjeku pozitivno ocjenjuju moguénosti komuniciranja na
destinaciji. Prema miSljenju ispitanika u nasem uzorku, najbolji vid komunikacije je
s gradanima grada Zagreba jer su otvoreni za komunikaciju (M = 4,59), sa sudionicima
turisticke ponude (M = 4,49), kao i zaposlenima i predstavnicima u objektima prehrane (M =
4,35). Opaza se manjak komunikacije s turistickim animatorima (M = 2,86), na temelju cega
se moze zakljuc€iti da u animaciji kao dijelu turisti¢ke ponude grada Zagreba ima prostora za

unaprjedenje turistickog proizvoda.

Tablica 71. Rezultati deskriptivne statisticke analize za dimenziju Ocjena moguc¢nosti

komuniciranja na turistickoj destinaciji grada Zagreba

énosti

cjena mogucnos
komuniciranja
na turistickoj
destinaciji grada
Zagreba
Broj
ispitanika (N)
Minimum
Aritmeticka
sredina
Greska
aritmeticke
sredine
Standardna
devijacija

Maksimum

0]

Na turistickoj destinaciji
Zagreb bez teSkoca
komuniciram sa 188 3 5 4,59 0,043 0,583
stanovnicima grada, koji su
otvoreni za komunikaciju.
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Na turistickoj destinaciji
Zagreb bez teskoca
komuniciram sa sudionicima
turisticke ponude.

188

4,49

0,045

0,616

Na turistickoj destinaciji
Zagreb Cesto komuniciram
s predstavnicima i
zaposlenima u objektima
prehrane.

188

4,35

0,059

0,803

Na turistickoj destinaciji
Zagreb Cesto komuniciram
sa svojim suputnicima.

188

4,31

0,058

0,796

Na turistickoj destinaciji
Zagreb Cesto komuniciram
s osobljem na recepcijama
smjeStajnih objekata.

188

4,26

0,058

0,796

Na destinaciji Zagreb cCesto
komuniciram s drugim
turistima.

188

4,22

0,058

0,796

Na turistickoj destinaciji
Zagreb Cesto komuniciram
s osobljem u turistickim
informativnim centrima.

188

4,15

0,058

0,795

Na turistickoj destinaciji
Zagreb ¢esto komuniciram
sa slu¢ajnim prolaznicima.

188

3,93

0,058

0,795

Najvaznije komunikacije
na turistickoj destinaciji
Zagreb ostvarujem s
turistickim vodi¢ima.

188

3,80

0,069

0,949

Na turistickoj destinaciji
Zagreb ¢esto komuniciram
s organizatorima kulturnih
priredbi i dogadaja.

188

3,36

0,287

0,939
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Na turistickoj destinaciji
Zagreb cesto razgovaram
s domadinima seoskog
turizma u ruralnim
sredinama o pitanjima
njihove kulture i obicaja.

188

3,10

0,086

1,184

Na turistickoj destinaciji
Zagreb cesto komuniciram s
kustosima muzeja.

188

3,06

0,085

1,166

Na turistickoj destinaciji
Zagreb ¢esto komuniciram
s organizatorima sportskih
dogadaja i priredbi.

188

3,03

0,095

1,308

Na turistickoj destinaciji
Zagreb komuniciram s
animatorima na odredenim
priredbama za zabavu.

188

2,86

0,082

1,126

Validni broj ispitanika

188

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Rezultati deskriptivne statisticke analize za Ocjenu vaznosti informativno-komunikacijskog

medija za turiste ukljucuju devet varijabli. 1z rezultata prikazanih u tablici 72. moze se

zakljuciti da ispitanici ocjenjuju vaznim informativno-komunikacijski medij za turiste.

Prema miSljenju ispitanika u nasem uzorku, najvaznija je dostupnost interneta u smjestajnim

kapacitetima (M = 4,67), internet u restoranima i drugim ugostiteljski objektima za prehranu

(M =4,67), kao 1 u kafi¢ima i drugim ugostiteljskim objektima (M =4,61).
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Tablica 72. Rezultati deskriptivne statisticke analize za dimenziju Ocjena vaZnosti

informativno-komunikacijskog medija za turiste

2, &3 2
2 4 2 o =
SE2ZL £ g | E |8 S E=
N 2T B o = = e g« | T=
Se 2 0 I~ g S S| X o = 9
S8 3¢ ==| E | E S5 |23 52
s E= g 5| E 2 |Ep 2| EE
S$5535 £ = s 25 O% | 58
TEETS = = | < E &R”°
O o g E o E
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Na turistickoj destinaciji Zagreb za

potrelze !(omumaranja navise mi 138 ) 5 467 | 0038 | 0,525

pomatze internetska povezanost u

smjeStajnim objektima.

Na turistickoj destinaciji Zagreb

za potrebe komuniciranja najvise

mi pomaZe internetska povezanost 188 3 5 4,67 | 0,038 | 0,515

u restoranima i drugim objektima

prehrane.

Na turistickoj destinaciji Zagreb za

potrelze !(omunlcn'anja najvise mi 138 3 5 465 | 0,038 | 0,520

pomatze internetska povezanost u

lokalima i kafi¢ima.

Na turistickoj destinaciji Zagreb

za-[.)otrel)e komflfnmra.nja Ve'oma 138 ) 5 461 | 0,041 | 0,561

mi je vazna mo¢ i kvaliteta signala

mobilne telefonije.

Neposrednom e-komunikacijom s

nositeljima ponude na destinaciji 188 3 5 4,57 | 0,040 | 0,548

koristim se za rezervacije smjeStaja.

Neposrednom e-komunikacijom

s lokalnim a.gen.cljama koristim 138 3 5 454 | 0,040 | 0,550

se za sastavljanje svog programa

putovanja.

Neposrednom e-komunikacijom s

n0s1.te!11ma ponude na de§t1f1ac1]1 138 3 5 451 | 0,044 | 0,607

Koristim se za dogovaranje i

narucivanje usluga.
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Na turistickoj destinaciji Zagreb za
potrebe komuniciranja mi veoma
znaci neposredna komunikacija s
nositeljima ponude.

188 1 5 4,34 | 0,052 | 0,709

Na turistickoj destinaciji Zagreb
veoma mi je vazno komuniciranje s 188 2 5 4,32 10,049 | 0,675
domicilnim stanovniStvom.

Validni broj ispitanika 188

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Rezultati deskriptivne statisticke analize za Ocjenu zastupljenosti informativno-
komunikacijskih medija na TDGZ-u ukljucuju osam varijabli. 1z rezultata prikazanih u
tablici 73. moze se zakljuciti da ispitanici u prosjeku veoma pozitivno ocjenjuju zastupljenost
medija na turistickoj destinaciji grada Zagreba. Za sve varijable aritmeticka sredina je iznad
4, osim za varijablu Na turistickoj destinaciji Zagreb sve su promjene u infrastrukturi unesene

u navigacijski sustav Garmin.

Tablica 73. Deskriptivna statisticka analiza za dimenziju Ocjena zastupljenosti

informativno-komunikacijskih medija na TDGZ-u

N
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R =2 A < = = w ] HO>Q D = =
£ 08 € g - = g =l =< = = - 9
O = S .= o = g i= D= | D= =
o P ol o = R = 4=| 7 = () = - =
0 E o T = m = v E Q fast E L =
Q2 = = Do s = = = 5 O = B § ¢1>)
2 2 EE 2 = s | E 5 S
S = E = 7 < s 90]
N .= & -g o
=< 2
Na turistickoj destinaciji grada
Zagreba domicilno stanovnis§tvo
g 188 3 5 453 | 0,043 | 0,589

bez problema komunicira s
gostima turistima.

Na turistickoj destinaciji grada
Zagreba osoblje objekata
prehrane i drugih lokala 188 3 5 4,47 0,044 0,607
spremno je za komunikaciju s
gostima turistima.
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Na turistickoj destinaciji
Zagreb je na svim tockama
osiguran kvalitetan signal
mobilne telefonije.

188 3 5 4,47 0,044 | 0,607

Na turistickoj destinaciji grada
Zagreba osoblje smjeStajnih
objekata je spremno za 188 2 5 4,39 0,048 | 0,657
komunikaciju s gostima
turistima.

Na turistickoj destinaciji
grada Zagreba je na svim
tockama dostupna internetska
povezanost.

188 3 5 4,16 0,053 | 0,731

Na svim tockama TIC-a postoje

prospekti i broSure za turiste. 188 3 > 4,16 0,052 0,709

Na svim to¢kama TIC-a postoje
prospekti i broSure na stranim
jezicima turista koji posjecuju
destinaciju.

188 3 5 4,15 0,052 | 0,711

Na turistickoj destinaciji
Zagreb su sve promjene u
infrastrukturi unesene u
navigacijski sistem Garmin.

188 1 5 3,47 0,078 | 1,067

Validni broj ispitanika 188

Izvor: Vlastito istraZzivanje 2018.

Na ovom mjestu testirat ¢e se istrazivacka hipoteza 10, koja glasi: Turisti na destinaciji
Zagreb pozitivno ocjenjuju informiranost i moguénost komuniciranja s nositeljima turisticke
ponude (tablica 74.). Na temelju prikazanih rezultata hipoteza se ve¢ u ovom trenutku moze
potvrditi. Medutim, u ovom koraku izracunat ¢e se 1 aritmeticka sredina za svaku od skala
iz upitnika (Ocjena informiranosti turista na TDGZ-u, Ocjena mogu¢nosti komuniciranja
na TDGZ-u, Ocjena vaznosti informativno-komunikacijskog modela za turiste i Ocjena
zastupljenosti informativno-komunikacijskih medija za turiste i Ocjena zastupljenosti
informativno-komunikacijskih medija za turiste). Vrijednost aritmeticke sredine za dimenziju
Ocjena informiranosti turista na TDGZ-u iznosi 3,96, dok za dimenziju Ocjena moguénosti

komuniciranja iznosi 3,83. Stoga je hipoteza 10 potvrdena.
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Tablica 74. Rezultati deskriptivne statisticke analize za dimenzije upotrijebljene u

upitniku
2 S o <
5 s 0§ gz zi: i%
= S = = E TE | ZEE £¢
= 2| S | E“ =2 23
5 = & 5|3
Ocjena vaznosti informativno-
komunikacijskog medija za 188 3 5 4,54 0,03 0,419
turiste
Ocjena zastupljenosti
informativno-komunikacijskog | oo | 5| 423 | 0,039 | 0,532
medija za turiste na turistickoj
destinaciji Zagreb
Ocjena informiranosti 188 2,75 5 3,96 0,365 0,5
Ocjena mogucnosti 188 | 275 | 5 | 383 | 0437 | 0,599
komuniciranja
Validni broj ispitanika 188

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

3.3.7. Rezultati Kolmogorov-Smirnovljeva testa

Kolmogorov-Smirnovljev test proveden je za sve dimenzije upotrijebljene u upitniku
za turiste. Na temelju rezultata prikazanih u tablici 75. moze se zakljuciti da nijedna od
novih varijabli nije normalno distribuirana, s obzirom na to da su rezultati svih provedenih
Kolmogorov-Smirnovljevih testova statisticki znacajni na stupnju signifikantnosti p <
0,05. Zbog toga ¢e se u nastavku za testiranje statisticki znac¢ajnih poduzoraka upotrijebiti

neparametrijski testovi jer oni ne zahtijevaju normalnost distribucije proucavanih varijabli.

159



Tablica 75. Rezultati Kolmogorov-Smirnovljeva testa za sve faktore dimenzije

Dimenzija Kolmogorov-Smirnov test Shapiro-Wilkov test
N N
& 8
N N
A ® o = z ® O g
S - = = = =
= e -8 5] =) =y (= <
= | 22| & = 2= &
> =Y} > )
n AR

Ocjena informiranosti 0,098 188 0,000 0,965 188 0,000

Ocjena mogucénosti

N 0,114 188 0,000 0,859 188 0,000
komuniciranja

Ocjena vaznosti
informativno-
komunikacijskog medija
za turiste

0,155 188 0,000 | 0,898 188 0,000

Ocjena zastupljenosti
informativno-
komunikacijskog medija
za turiste

0,145 188 0,000 | 0,932 188 0,000

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

3.3.8 Rezultati Mann-Whitneyjeva U testa

Zautvrdivanje razlike izmedu prosjecnih vrijednosti dvaju neovisnih uzoraka kada prouc¢avane
varijable nisu normalno distribuirane, koristimo se Mann-Whitneyjevim U testom (Basti¢
2006). Pomocu tog testa testirat ¢e se sljedece hipoteze:

Hipoteza 10a. Postoje statisticke razlike u ocjenama turista na destinaciji vezano za
informiranost i moguc¢nost komuniciranja s nositeljima turisticke ponude prema spolu
ispitanika.

Hipoteza 10b. Postoje statistiCke razlike u ocjenama turista na destinaciji vezano za
informiranost i moguc¢nost komuniciranja s nositeljima turisticke ponude prema dobi
ispitanika.

Hipoteza 11. Postoje statisticki znacajne razlike u ocjeni vaznosti razli¢itih komunikacijskih
kanala (medija) 1 njihove zastupljenosti na destinaciji Zagreb od strane turista prema spolu

ispitanika.
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Prilikom testiranja istrazivacke hipoteze 10a provedena su dva posebna testa, jedan za
dimenziju informiranosti i jedan za dimenziju moguc¢nosti komuniciranja na destinaciji. Na
temelju prikazanih rezultata (tablica 76. i tablica 77.) moZe se zakljuciti da statisticki znacajne
razlike postoje medu ispitanicima muskog i zenskog spola za dimenziju Ocjena informiranosti
na destinaciji na stupnju signifikantnosti p = 0.05, pri cemu ispitanici zenskog spola pozitivnije
ocjenjuju informiranost na destinaciji (Vrijednost Mean Rank 100,07 za Zenske ispitanike i

83,70 za muske ispitanike). Zbog toga je istrazivacka hipoteza 10a dijelno potvrdena.

Tablica 76. Rezultati Mann-Whitneyjeva U testa

. " ce e Srednja Suma srednjih
Dimenzija Spol Broj ispitanika vrijednost vrijednost
Zenski 124 100,07 12409,00
Ocjena Mugki 64 83,70 5357,00
informiranosti
Ukupno 188
Zenski 124 96,26 11936,50
Ocjena
mogucnosti Muski 64 91,09 5829,50
komuniciranja
Ukupno 188
Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
Tablica 77. Rezultati Mann-Whitneyjeva U testa
Ocjena Ocjena mogucnosti
informiranosti komuniciranja
Mann-Whitney U 3277,00 3749,50
Wilcoxon W 5357,00 5829,50
Z -1,957 -0,619
Signifikantnost 0,050 0,536

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Za testiranje istrazivacke hipoteze 10b prvo je trebalo varijablu Starost, mjerenu na racio

skali, prekodirati u varijablu mjerenu na nominalnoj skali. Na temelju vrijednosti aritmeticke
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sredine kreirana je nova varijabla Starost nominal i dodijeljene su joj sljedece vrijednosti:

1 — mladi ispitanici (od 18 do 33 godina);

2 — stariji ispitanici (od 34 do 60 godina).

Nakon toga je proveden Mann-Whitneyjev U test. Prilikom testiranja istrazivacke hipoteze

10b provedena su dva posebna testa, jedan za dimenziju Informiranost i jedan za dimenziju

Moguénost komuniciranja na destinaciji. Na temelju prikazanih rezultata (tablica 78. 1

tablica 79.) moze se zakljuciti da statisticki znacajne razlike nisu utvrdene, posto je stupanj

signifikantnosti u oba primjera p > 0,05. Zato je istrazivacka hipoteza 10b odbacena.

Tablica 78. Rezultati Mann-Whitneyjeva U testa

. . Broj Srednja Suma srednjih
Dimenzija Starost c e . . .
ispitanika vrijednost vrijednosti
. . . Mladi 108 90,99 9826,50
Ocjena vaznosti
informativno- Stariji 80 99,24 7939,50
komunikacijskog
medija Ukupno 188
. . . Mladi 108 97,30 10508,50
Ocjena zastupljenosti
informativno- Stariji 80 90,72 7257,50
komunikacijskog
medija Ukupno 188

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Tablica 79. Rezultati Mann-Whitneyjeva U testa

Ocjena vaZnosti
informativno-
komunikacijskog medija

Ocjena zastupljenosti
informativno-
komunikacijskog medija

Mann-Whitney U 3940,50 4017,50
Wilcoxon W 9826,50 7257,50
Z -1,044 -0,827
Signifikantnost 0,296 0,408

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
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Prilikom testiranja istrazivacke hipoteze 11. provedena su dva posebna testa, jedan za
dimenziju ocjena vaznosti informativno-komunikacijskih medija 1 jedan za dimenziju
ocjena zastupljenosti informativno-komunikacijskih medija. Na temelju rezultata prikazanih
u tablici 80. i tablici 81. moze se zakljuciti da statisticki znacajne razlike nisu utvrdene, posto

je stupanj signifikantnosti u oba primjera p > 0,05. Zato je istrazivacka hipoteza 11 odbacena.

Tablica 80. Rezultati Mann-Whitneyjeva U testa

Dimenziia Spol Broj Srednja Suma srednjih
L P ispitanika vrijednost vrijednosti

: S Zenski 124 92,91 11520,50
Ocjena vaznosti
informativno- Mugki 64 97,59 6245,50
komunikacijskog
medija Ukupno 188

. . . Zenski 124 97,82 12130,00
Ocjena zastupljenosti
informafivno- Mugki 64 88,06 5636,00
komunikacijskog
medija Ukupno 188

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Tablica 81. Rezultati Mann-Whitneyjeva U testa

Ocjena vaZnosti
informativno-
komunikacijskog medija

Ocjena zastupljenosti
informativno-
komunikacijskog medija

Mann-Whitney U

statistika 3770,50 3556,00
Wilcoxon W statistika 11520,50 5636,00
Z statistika -0,567 -1,175
Signifikantnost 0,571 0,240

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

163




3.3.9 Rezultati Kruskal-Wallisova H testa

Zapotrebe testiranja istrazivace hipoteze 12., koja glasi: Postoje statisticke razlike u ocjenama
turista na destinaciji vezano za informiranost 1 moguénost komuniciranja s nositeljima
turisticke prema stupnju obrazovanja uporabili smo Kruskal-Wallisov H test. Sli¢no kao 1
Mann-Whitneyjev U test, ovaj se test upotrebljava za usporedbu srednjih vrijednosti za tri ili
vise skupina uzorka u slu¢ajevima kada nisu zadovoljeni uvjeti za provodenje parametrijskih
testova (Pallant, 2011).

Provedena su dva posebna Kruskal-Wallisova H testa, jedan za dimenziju Informiranost i
drugi vezano za dimenziju Moguénost komuniciranja na destinaciji. Na temelju rezultata
prikazanih u tablici 82. i tablici 83. moZe se utvrditi da nisu otkrivene statisticki znacajne
razlike u ocjenama turista na destinaciji vezano za informiranost i mogu¢nost komuniciranja
s nositeljima turistiCke ponude prema stupnju obrazovanja ispitanika. Zato se hipoteza 12

odbacuje.

Tablica 82. Rezultati Kruskal-Wallisova H testa

Dimenzija Naobrazba Broj ispitanika Srednja vrijednost
Srednja skola 80 89,84
Visa skola 23 103,33
Ocjena . Visoka kola 82 95,88
informiranosti
Magisterij 3 113,33
Ukupno 188
Srednja skola 80 89,92
Visa skola 23 104,72
Ocjena mogucnosti | (. 10 <ola 82 94.41
komuniciranja
Magisterij 3 140,67
Ukupno 188

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
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Tablica 83. Rezultati Kruskal-Wallisova H testa

Ocjena Ocjena moguénosti
informiranosti komuniciranja
Hi kvadrat 1,609 3,547
Stupnjevi slobode 3 3
Signifikantnost 0,657 0,315

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

3.4 Rasprava

Analizom teorijskih znanstvenih i stru¢nih radova (teorijsko istraZivanje) i stajalista dionika
na turistickoj destinaciji grada Zagreba (empirijsko istrazivanje) o utjecaju komunikacijskih
vrijednosti na razvoj destinacije, moze se zakljuciti da komuniciranje 1 jedni i drugi ¢esto
odreduju pojmovima: organizacija, struktura, poslovna suradnja, poslovno povezivanje,
umrezavanje interesa i slicno. StjeCe se dojam da se radi o jednoj vrsti relativizacije
komunikacijskih procesa, koji predstavljaju integrativnhu moc¢ organizacijskih struktura i
sustinu svega onoga §to sadrZe interakcijski procesi izmedu dionika na horizontalnoj razini,
ali isto tako 1 komunikacijski procesi izmedu razina destinacijske organizacije (vertikalno i
dvosmjerno komuniciranje). Prevladava misljenje da upravo komuniciranje i komunikacijske
vrijednosti materijaliziraju turisticku destinaciju, njenu turisticku ponudu, a osobito turisti¢ke
usluge koje dominiraju u korpusu turisticke potraznje.

Provedbom kvalitativnog istrazivanja (tehnika intervju) potvrdena je vecina postavljenih
pitanja, odnosno pretpostavki iz intervjua. Na osnovi logickog povezivanja individualnih
miSljenja ispitanika na temu primjene komunikacijskih vrijednosti kao nacina poticanja
dionika k inovativnosti u procesu stvaranja turisti¢ke ponude, zakljuceno je da svi ispitanici
vide povezanost svojih individualnih ciljeva sa zajednickim ciljevima. Dionici na destinaciji
svjesni su da se njihovi interesi medusobno isprepli¢u, odnosno da su medusobno uvjetovani.
Dijele zajednicko uvjerenje da je znanje socijalna kategorija i vlasnistvo svih dionika na
putu stvaranja privlacnosti destinacije. Bolja komunikacija, brzi protok informacija, $to
manje Sumova u komunikaciji te iskoriStenost komunikacijskih medija kao 1 viSevrsno
komuniciranje, oCekivanja su svih dionika na turistickoj destinaciji. Medutim, ono Sto se

isti¢e jest Cinjenica da ispitanici nemaju prijedlog kako navedeno ostvariti. Ispitanici se
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slazu 1 s osnovnom tvrdnjom da je sudjelovanje izmedu dionika od izuzetne vaznosti za
stvaranje konkurentne turisticke ponude, kako bi znanje, informacije i iskustva imali najveci
ucinak na inovacijske procese. Moze se zakljuciti da je u ovakvim stavovima ispitanika
teorija dozivjela svoju potpunu afirmaciju. »Osiguravanje sinergije zahtijeva najprije
uspostavljanje psiholosko-komunikacijskih uvjeta polaze¢i od uskladivanja i oblikovanja
zajednickih nastojanja koja svoju osnovicu grade na poStivanju i identifikaciji razvojnih
pristupa i prioriteta. Medusobno postivanje uzima u obzir razli¢itosti i ukljucuje pojedince
koji su sposobni uvidjeti zajedni¢ke prednosti i1 interese pred osobnima te na taj nacin
doprinosi cjelini« (Magas idr. 2018, 56).

Komunikacijski model koji se predlaze u ovoj disertaciji pretpostavlja uvazavanje nacela
participativnog komuniciranja. Medutim, pokazalo se da ispitanici ne vjeruju participativnom
i demokratskom komuniciranju. Pitanje oko kojega postoji potpuni konsenzus medu
ispitanicima jest inkorporiranje destinacijske menadZment organizacije u organizacijsku
strukturu komunikacijskog modela. IstraZivanje je pokazalo da dionici turisticke destinacije
shvacaju da prilike u suvremenom turizmu traZe jedan novi komunikacijski ¢imbenik, koji
¢e biti sposoban argumentima struke odgovoriti na pitanja u razvoju turisticke djelatnosti.
Potrebu za navedenim potvrduje i €injenica da je u Strategiji razvoja turizma u Hrvatskoj
kao jedan od nacina razvoja turizma navedeno konstituiranje destinacijske menadzment
organizacije kao uvjeta razvoja turizma, odnosno njegovog doprinosa rastu drustvenog
proizvoda na svim razinama druStvene organizacije Hrvatske. Kada je rije¢ o informacijskom
sistemu, ispitanici su jednoglasni. Naime, za proces sudjelovanja prilikom razmjene znanja
za stvaranje 1 inoviranje integralnih proizvoda, kao 1 za participiranje prilikom donoSenja
odluka na svim razinama na destinaciji, od izuzetnog znacaja je suvremeni informacijski
sistem koji ima jaku informacijsku podrsku. Upravo je takva uloga tehnologije u procesu
komuniciranja fokus brojnih teorijskih znanstvenih tekstova (Buhalis 1998; Buhalis 2000;
Plenkovi¢ 2012; Plenkovi¢ 2015), ali i tema za razvoj daljnjih istrazivanja.

Koriste¢i metodu regresijske analize testiran je veci broj hipoteza (hipoteza 1, hipoteza 2,
hipoteza 3, hipoteza 4, hipoteza 6, hipoteza 7 1 hipoteza 8), kako bi se utvrdio znacaj razli¢itih
elemenata komuniciranja na viSe faktora: kreiranje turistiCkih integralnih proizvoda,
inoviranje turistickih integralnih proizvoda, kreiranje novog komunikacijskog modela 1
inoviranje novog komunikacijskog modela. Zakljuceno je da je izravno komuniciranje
znacajan faktor koji na destinaciji utjece na inoviranje integralnih turistickih proizvoda na
destinaciji Zagreb.

Empirijskim istrazivanjem potvrdena je i Cinjenica da postoje¢i komunikacijski model
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na destinaciji ne stvara adekvatno poslovno okruzenje za kreiranje inovativne turisticke
ponude na destinaciji Zagreb. Kao glavne mane postojeeg modela istaknute su nedostatak
optimalne suradnje izmedu privatnog i javnog sektora, nedostatak optimalne komunikacije
izmedu subjekata civilnog drustva s privatnim sektorom, pristup potrebnim informacijama,
nedostatak optimalne komunikacije subjekata civilnog druStva s javnim sektorom,
neadekvatno sudjelovanje svih aktera na destinaciji prilikom donoSenja strategije razvoja
turizma, kao i nemogucnost sudjelovanja svih aktera ponude pri odlu¢ivanju u organima
lokalne zajednice.

Pozitivne karakteristike postoje¢eg modela su, prema istraZzivanju, komuniciranje putem
interneta s poslovnim partnerima izvan destinacije, komuniciranje s poslovnim partnerima na
destinaciji preko zajedniCkih organa na destinaciji 1 komuniciranje s poslovnim partnerima
na destinaciji preko interneta. Pregledom strucne literature moze se zakljuciti da je kreiranje
inovativne turisticke ponude uvjetovano postojanjem adekvatnog komunikacijskog modela
¢ija je glavna odlika u podjednakoj mjeri ukljuenost svih grupa dionika. Inoviranje je
uspjesno samo kada su ¢lanovi organizacije neposredno ukljuceni u sve aktivnosti koje su
povezane ili se odnose na njihov rad, odnosno pri samoj definiciji inovacija treba sagledati
sve razine — od marketinSke do tehnoloske (Garcia i Calantone 2002, 110). Empirijsko
istrazivanje pokazalo je i to da trenutno postoje¢e komunikacijske vrijednosti nemaju
pozitivan utjecaj na stvaranje poslovnog okruzenja za kreiranje inovativne turisticke ponude
na destinaciji Zagreb Sto je dokazano i kroz intervju s ispitanicima. Prevladava misljenje
da komunikacijske vrijednosti na destinaciji grada Zagreba nisu dovoljno iskoriStene te da
u tom podrucju postoji puno mjesta za napredak. Komunikacijske vrijednosti predstavljaju
prihvacene standarde i uvjerenja o pozeljnim ciljevima upotrebe komunikacijskog argumenta
u odredenim okolnostima. U uvjetima gospodarske aktivnosti se iz pojma komunikacija kao
poZzeljno, dobro 1 prihvatljivo kao vrijednost izdvaja 1 aplicira sve ono $to koristi postizanju
odrzivog i drustveno odgovornog razvoja turistickog prostora (Parsons i1 Shils u Kokovi¢
2008, 51). Sukladno navedenom, iznimno je bitno postaviti onaj komunikacijski model
koji ¢e komunikacijske vrijednosti ugraditi u svoj sustav na nacin da one omogucavaju
razmjenu misljenja, dogovaranje i sporazumijevanje izmedu pojedinaca, grupa, organizacija
1 zajednica u prostoru i vremenu, da nude interaktivni proces medu dionicima, da preveniraju
nesporazume 1 konflikte u komunikaciji, da promoviraju nacela kulture dijaloga te da
koriStenjem suvremene tehnologije omoguce brzo i kvalitetno prikupljanje i distribuiranje
informacija. S obzirom na ¢injenicu da je hipoteza 4 koja objedinjuje sve prethodno

navedene faktore odbacena, u potpunosti je opravdana namjena ove doktorske disertacije, a
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to je pronalazenje novih moguénosti kojima bi se unaprijedila organizacijska komunikacija
na razini turisticke destinacije Zagreb.

Jedan od osnovnih pristupa kojim se pokuSava odgovoriti na istraZzivacka pitanja jest
postavljanje destinacijske menadzment organizacije (DMO) u srediSte komunikacijske
organizacije turisticke destinacije Zagreba, ¢ime utemeljujemo novi komunikacijski model.
U dostupnoj literaturi je veliki broj afirmativnih rasprava u prilog postavljanja DMO na
turistickim destinacijama $to koincidira s misljenjima i ocekivanjima dionika na destinaciji
grada Zagreba. Ovdje treba uzeti u obzir praksu drugih suvremenih turistickih destinacija
koje uvode interaktivne modele komuniciranja kao $to su, na primjer, turisti¢ka destinacija
Ljubljana (Strategija razvoja in trzenja turisticke destinacije Ljubljana za obdobje 2014-
2020 2014) ili destinacija Be¢ (Tourism Strategy 2020 - Vienna 2014). O nuznosti uvodenja
DMO u komunikacijski model, pored teorijskih preporuka i ocekivanja ispitanika, dodatno
nas je uvjerila istrazena praksa (case study) Turisticke destinacije grada Beca. Naime,
ovim kvalitativnim i deskriptivnim istrazivanjem te upotrebom tehnike komparacije u novi
je komunikacijski model postavljen DMO (slika 17). Naime, DMO je organizacija koja
na regionalnoj razini brine o strateSkom planu razvoja turizma (Buhalis 2000, 97-116) te
pomaze lokalnim poduze¢ima da oblikuju 1 izgrade konkurentne prednosti, ali brine i da se
te prednosti primjene i iskoriste (Sainaghi 2006, 1053-1063).

Na temelju dostupne i pregledane literature i1 pretpostavki da je participativna komunikacija
temelj dobrog funkcioniranja neke organizacije (kompanije) jer podrazumijeva jasno
razradene poslovne i strateSke ciljeve koji su uvjetovani organiziranom komunikacijom
(Gostisa 1996; Kejzar 2003), namjera je u radu bila takvu vrstu komuniciranja prenijeti i
na turisti¢ku destinaciju. Pretpostavka je bila da bi participacija u odluc¢ivanju i poslovna
suradnja svih sudionika na turistickoj destinaciji pozitivno utjecala na kreiranje i inoviranje
integralnih turistickih proizvoda na destinaciji Zagreba. Pretpostavljeno je 1 da je razvoj
pluralnosti 1 participativnog djelovanja nuzan s obzirom na izrazitu dinamiku turistickog
podrucja te se dionici ponude na destinaciji slazu se s osnovnom tvrdnjom da je sudjelovanje
izmedu njih samih od izuzetne vaznosti za stvaranje konkurentne turisticke ponude, kako
bi znanje, informacije i iskustva imala najveci u¢inak na inovacijske procese (Magas i dr.
2018; Crouch i Ritchie 1999; Mihali¢ 2000. Buhalis 2000). Komunikacijski model koji se
predlaze u ovoj disertaciji pretpostavlja uvazavanje nacela participativnog i demokratskog
komuniciranja (Hipoteza 6, Hipoteza 7, Hipoteza 8 i Hipoteza 9) prilikom inoviranja i
kreiranja ponude, a tu se pokazalo da ispitanici ne vjeruju participativnom i demokratskom

komuniciranju.
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Analizom selektivnih teorijskih izvora zapazeno je da se neformalnom komuniciranju na
turistickoj destinaciji ne posvecuje potrebna paznja, niti se taj interaktivni proces definira.
Naime, imaju¢i u vidu rezultate empirijskog istrazivanja na segmentu turista (Hipoteze
10, 11 1 12) koji posjecuju destinaciju Zagreb, vidljivo je da turisti intenzivno neformalno
komuniciraju. Neformalnim komuniciranjem s rezidentima, dionicima te medusobno turisti
dobivaju vazne informacije, zakljuCuju poslove ili se ukljuuju u razli¢ite animacijske
procese. Naime, neformalna komunikacija €ini zbroj razlicitih oblika i vrsta interaktivnih
procesa te upotrijebljenih medija u odnosima izmedu subjekata na turistickoj destinaciji
1 predstavlja znacCajan ¢imbenik u procjenjivanju odredenog stanja, $to je Cesto preduvjet
formalne artikulacije komunikacije. Stoga je vrlo lako zakljuciti da je upravo ovoj temi
potrebno pokloniti viSe paznje u politici razvoja turistiCke destinacije. Istrazivanjem
teorijskih izvora, koji obuhvacaju komuniciranje na turistickoj destinaciji, uoceno je da
vecina autora (npr. Magas, 2008; Zorko 1999) zamjenjuju komunikacijske procese atributima
resursnih atraktivnosti materijalne i nematerijalne prirode. Medutim, turisti¢ka destinacija
je sui generis organizacija utemeljena na procesu komuniciranja. Naime, komunikacija u
organizaciji definira se kao protok poruka kroz mrezu meduzavisnih odnosa (Miller 2005,
6). Zbog toga nas istrazivacko iskustvo uci da je turisticka destinacija prostor koji je prozet
mrezama meduovisnih odnosa, vezanih za turisti¢ku djelatnost, a komuniciranje je na tom
prostoru onaj element koji omogucava stvaralacku sinergiju izmedu dionika kao kreatora
inovativne ponude. Lumsdon objaSnjava da turisticka destinacija obuhvaca brojne elemente
koji zajedno u razli¢itim kombinacijama privlace turiste (Lumsdon 1997, 238), medutim,
upravo je kombinacija elemenata na turistickoj destinaciji, s ciljem stvaranja privlacnosti
(atraktivnosti), rezultat interpersonalne komunikacije nositelja zajednickih interesa.
Turisticki proizvod je pojam koji predstavlja predmet suStinske komunikacije, odnosno
razmjene informacija i podataka izmedu ponude i potraznje u cilju postizanja i zadovoljenja
svojih potreba 1 interesa na podrucju turizma. Utvrdeno je da se teorija turizma nedovoljno
bavi turistickim proizvodom, a prije svega turistickom uslugom kao sredstvom i medijem
socijalne komunikacije.

Opcenito gledano, proces interpersonalne aktivnosti, koji se odvija na relacijama izmedu
nositeljaparcijalnihproizvodajestnajvaznijikomunikacijskiproceskojimdionicinadestinaciji
dostizuostvarenje, odnosnomaterijalizacijusvojih poslovnih aktivnostistvaranjemintegralnih
turistickih proizvoda. Ipak, uvodenjem crowdsourcinga i komunikacijskim uklju¢ivanjem
lokalnih akcijskih skupina, komunikacijske vrijednosti sve viSe postaju noseci ¢imbenik

definiranja turisti¢kog proizvoda. 1z tog razloga iznimno su bitni rezultati istrazivanja koji se

169



odnose na skupinu turisti. Njihovo misljenje o informiranosti i moguénostima komuniciranja
s nositeljima turisticke ponude, kao 1 razmisljanja o vaznosti komunikacijskih kanala 1
njihovoj zastupljenosti, dalo je novu dimenziju u kreiranju adekvatnog komunikacijskog
modela na destinaciji Zagreb te je pokazalo da ¢e komunikacijska struktura koja ¢e u Citav
proces ukljuciti novog gosta (Magas 2018, 21), odnosno novog turista (Buhalis 1 O’Connor

2005, 11) imati iznimno pozitivan utjecaj na stvaranje i inoviranje turisticke ponude.
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4 ZAKLJUCAK

4.1 Sazetak sadrzaja znanstvenog istrazivanja

Doktorski rad Utjecaj novih komunikacijskih vrijednosti na razvoj turisticke destinacije grada
Zagreba predstavlja izvor novih saznanja i doprinosa na podrucju stvaralackog ukljucivanja
komunikacijskih vrijednosti u razvoj turizma. Rad predstavlja teorijsku i prakti¢nu sintezu
komplementarnih vrijednosti, ovih dviju vrlo opSirnih 1 za istrazivanje slozenih podrucja
u kontekstu stvaranja konkurentne ponude kao nacina razvoja turizma na turistickoj
destinaciji grada Zagreba. Istrazivacki rezultati ovog rada daju doprinos razvoju i primjeni
komunikacijskih vrijednosti na podrucju turizma. Turizam je veoma dinamicko podrucje
socijalne komunikacije, $to implicira kontinuitet nedovoljne istrazenosti. Pregledom gradiva
(istrazivanje sekundarnih izvora) koje se odnosi na temu ovog rada, utvrdena je odredena
nedostatnost stru¢ne literature upravo na segmentu ukljucivanja novih komunikacijskih
vrijednosti u inovativni proces stvaranja konkurentnih turistickih proizvoda i razvoja turisticke
destinacije. Dijalekti¢kim sintetiziranjem rezultata teorijskog i empirijskog istrazivanja
u okviru istrazivane teme, ponudeni su odgovori na istrazivacka pitanja, Sto predstavlja
doprinos razvoju uloge komuniciranja i komunikacijskih vrijednosti na podrucju turizma.
Kontinuitet razvojne dinamicnosti turizma i komuniciranja, kao povezanih fenomena,
svjedoci o aktualnosti 1 drustvenoj opravdanosti naSega istrazivackog rada.

U prvom, uvodnom dijelu predstavljen je predmet i identificiran problem istrazivanja na
turistickoj destinaciji Zagreb koji je detaljno razraden odredivanjem istrazivackih pitanja
¢1ji ¢e odgovori dati jasnu sliku o komunikacijskim vrijednostima na turisti¢koj destinaciji
Zagreb 1 smjerovima u kojima bi se te vrijednosti trebale razvijati i funkcionalno upotrijebiti.
Prema tome, u ovom je dijelu prikazan i opis namjene i ciljeva istraZivanja, a to je na
znanstvenoj razini prouciti stanje na podru¢ju upotrebe komunikacijskih vrijednosti kao
osnove komunikacijske organiziranosti i uvjeta za stvaranje nove, konkurentne turisticke

ponude na destinaciji.

Radi $to boljeg razumijevanja podrucja koje obuhvaca ovaj istrazivacki proces, uslijedilo je
detaljno definiranje najvaznijih izraza i termina, medu kojima su informacija, komunikacija,
komunikacijski model, komunikacijske vrijednosti, komunikacijski mediji, participativno
komuniciranje, crowdsourcing, destinacijska menadzment organizacija (DMO), mreza,

sudjelujuce umrezavanje, socijalni kapital, turisticka destinacija, turisticki proizvod te
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inovativnost. U prvom su dijelu takoder ponudene hipoteze koje predstavljaju polazisnu
tocku u otkrivanju novih nacina za kreiranje komunikacijskog modela na turistickoj
destinaciji. Prvih devet hipoteza odnosi se na stavove sudionika u stvaranju turisticke ponude
na turistickoj destinaciji Zagreb, dok su hipoteze br. 10 (10a i 10b), 11. 1 12. usmjerene
na turiste, posjetitelje navedene destinacije. Nakon postavljenih hipoteza, ukratko su
predstavljene metode upotrijebljene za analizu stavova ispitanika.

U drugom, teorijskom dijelu detaljno je obradena strucna literatura, teorijska polazista i
analize koji su povezani s identificiranim problemom istraZivanja. Definirane su tri vrste
komuniciranja — intrapersonalna, interpersonalna i masovna komunikacija, pri cemu svaka
na svoj nacin odreduje turizam i ima vaznu ulogu u njegovom razvoju. Za bolje shvacanje
promjena koje su nastupile, opisana je 1 uloga komunikacije u komercijalizaciji turizma,
pojave koja je u danasnjem drustvu neizbjezna i koja utjece na stvaranje slike o nekoj
turistickoj destinaciji ili proizvodu, pa tako i o uspjehu turizma na toj destinaciji. U detaljnoj
analizi znaCenja turisticke destinacije i turisti¢kog proizvoda izdvojeno je nekoliko definicija
najvaznijih autora iz kojih je vidljivo da je turisticki proizvod postao personalizirana
1 individualna kombinacija zelja, zahtjeva i potreba turista koji postaju jedan od glavnih
sudionika u njegovom oblikovanju, dok su definicije o turistickoj destinaciji ukazale na to
da je na nju potrebno gledati kao na sustav u kojem moraju vrijediti organizacijska pravila
djelovanja. Zbog toga je objasnjen nacin funkcioniranja turisticke menadzment organizacije
kao srediSnje tocke sustava koja upravlja aktivnostima kojima kreira konkurentnu turisticku
destinaciju i turisticki proizvod. Za valorizaciju navedenih tvrdnji ponuden je primjer grada
Beca, odnosno Turisticke zajednice grada BecCa, kojasvoje djelovanje temeljina participativnoj
komunikaciji, umrezavanjem raznih skupina dionika — od lokalnog stanovnistva i posjetitelja
do stru¢njaka koji procjenjuju turisticko stanje destinacije i inozemnih eksperata.

Za razliku od Beca, u Zagrebu osnovu razvoja turisticke destinacije predstavlja Turisticka
zajednica grada Zagreba, koja svoju organizacijsku i upravljacku strukturu temelji na
komunikacijskom modelu koji uglavnom pretpostavlja komuniciranje izmedu tijela
Turisticke zajednice. Takav koncept upravljanja 1 model komuniciranja u kontekstu sve
vece segmentirane potraznje ne omogucava optimalno ukljucivanje svih potrebnih aktera
1 participativnog upravljanja u razvoju destinacije. To potvrduje i komentar Ministarstva
turizma Republike Hrvatske o potrebi uvodenja destinacijskih menadzment organizacija
kojima bi se pojacala upravljacka ucinkovitost, a time i konkurentna prednost hrvatskih
turistickih destinacija.

U ovom teorijskom dijelu pozornost je bila usmjerena 1 na to da se Sto bolje pokaze
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bogatstvo komunikacijskih modela, oblika i konteksta u sferi turizma. Stoga su tu prije svega
predstavljeni komunikacijski modeli koji su utjecali na razvoj komunikologije opéenito te
koji predstavljaju polaziSnu tocku na temelju koje je kreiran komunikacijski model koji bi
trebao biti najpovoljniji za turisticku destinaciju grada Zagreba. Od prvotnih, jednosmjernih
modela komunikacije, s viemenom su se razvili sloZeniji modeli koji predlazu inovativnost
u podrucju komunikacije, §to je od velikog znacaja i za inovativnost u turizmu. Zbog zelja
1 potreba modernog turista, jednostavne modele komuniciranja zamijenili su oni koji nude
moguénost davanja povratnih informacija, ¢ime se otvorio put prema personaliziranom
pristupu u kreiranju turisticke ponude.

Prikazana je funkcionalna vaznost horizontalne i vertikalne komunikacije u procesu razvoja
turisticke destinacije. Horizontalna komunikacija, koja je u biti i interaktivna, odnosno
dvosmjerna, odvija se pretezno unutar razine. Vertikalna struktura komunikacije je podijeljena
na Cetiri osnovne razine. Na prvoj razini djeluju poduzeca koja stvaraju turisti¢ki proizvod
i uslugu, zatim rezidenti, odnosno lokalno stanovnistvo, koje je sve vise uklju¢eno u proces
razvoja turisticke destinacije te turisti, poSiljatelji povratnih informacija, bitnih za Sto bolje
oblikovanje turistickog proizvoda. Drugu razinu €ine organizacijske i interorganizacijske
strukture (udruge, zavodi, agencije, DMO). Treca razina odnosi se na drzavnu razinu koju
¢ine Vlada, ministarstva, agencije i instituti u ¢ijem je djelokrugu rada turizam. Na toj razini
identificirana je potreba za jasnom podjelom uloga i duZnosti, §to ¢e znacajno pridonijeti
laksem protoku informacija i boljoj povezanosti s ostalim razinama te rezultirati pozitivnim
utjecajem na strateSki razvoj hrvatskih turistickih destinacija. Posljednja, Cetvrta razina
predstavlja onu globalnu u kojoj se komunikacijski proces odvija izvan granica drzave.
U centru takve komunikacije je turisticka menadzment organizacija, koja povezuje sve
navedene dionike u koordiniranu, funkcionalnu i uskladenu organizacijsku cjelinu. Ona
mora omoguciti zadovoljstvo svih dionika u navedenom komunikacijskom sustavu jer se
jedino na taj nac¢in moZe govoriti o uspjeSnom razvoju turisti¢ke destinacije.

Nadalje, u radu je promatran komunikacijski proces ovisno o fazama razvoja turistickog
putovanja. Utvrdeno je da je intrapersonalna komunikacija prvi oblik koji se javlja u ovom
procesu. U njemu, jo§ prije samog putovanja, odnosno tijekom planiranja putovanja, turist
pod utjecajem prikupljenih informacija stvara sliku o nekoj turistickoj destinaciji. Nakon
navedene faze, slijedi faza putovanja u kojoj djeluje interpersonalna komunikacija, kojom
se stvorena slika nadopunjuje ili pak mijenja uslijed razmjene informacija. U fazi boravka
na odredenoj destinaciji interpersonalna komunikacija dostiZe najvisu razinu, §to je rezultat

sudjelovanja turista u brojnim aktivnostima na toj destinaciji. Posljednja faza je ona u kojoj
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se turist vraca s putovanja i u kojem se ispreplecu dva oblika komunikacije; intrapersonalni,
putem kojeg turist stvara dojmove o cjelokupnom turistickom dozivljaju te interpersonalni,
koji ukljucuje prepric¢avanje tih dojmova. Kao §to je objasnjeno, komunikacija ima utjecaj
na razvoj turizma u svim njegovim aspektima. Osim gore navedenih oblika komunikacije,
vazan faktor u turizmu je i animacija, vrsta komunikacije u kojoj je turist aktivno ukljuc¢en
kako bi u potpunosti iskoristio ponudeni turisti¢ki proizvod. Jo$ je u uvodu objasnjeno kako
je moderan turist znatiZeljan, energican i aktivan, stoga animacija na podruc¢ju turizma moze
znatno utjecati na stvaranje slike turista o turisti¢koj destinaciji na kojoj se nalazi. Animacija
predstavlja direktno ukljucivanje turista u razne aktivnosti, omogucuje mu da kroz interaktivni
proces sudjeluje u stvaranju vlastitog turistickog dozivljaja. Uz animaciju danas vaznu ulogu
ima 1 sublimirana komunikacija, koja za razliku od animacije koja aktivno ukljucuje turista u
dogadanja na destinaciji, djeluje na druk¢iji, nesvjestan nacin, a najbolji rezultat na podrucju
turizma postize zahvaljujuéi internetu, odnosno drustvenim mrezama. DruStvene mreZze, a
osobito Facebook 1 Instagram, postali su jedan od najvaznijih poSiljatelja sublimirane poruke
koja u modernom turistu pobuduje jo§ vecu teznju za putovanjem. Pod njihovim utjecajem
turist gradi sliku o odredenoj turistickoj destinaciji, a ta ¢e slika uvelike utjecati na njezino
vrednovanje. U ovom se slucaju potrosa¢, odnosno turist, nalazi u srediStu promotivnog
procesa, ¢ime postaje 1 kljucna osoba za uspjeSan marketing turisticke destinacije.

Kao $to je vidljivo, ¢itav komunikacijski proces usko je vezan uz kreiranje turisti¢ke slike
odnosno imidza ¢ije su osnove na samom pocetku postavljene temeljem strukture osobnosti
posjetitelja, ali koji se dalje gradi pod utjecajem upravo sublimirane komunikacije,
interpretacije, animacije te opéenito interakcije s drugim turistima, pripadnicima razli¢itih
kultura ili lokalnim stanovniStvom. Posjetitelj na taj nacin obogacuje svoje iskustvo brojnim,
na navedeni nacin izgradenim slikama $to, u konacnici, rezultira promjenom strukture
osobnosti, pa tako navedeni proces nikad ne prestaje. Raznolikost doZivljaja, iskustava 1
zelja za nadogradivanjem i obogacivanjem videnoga te istrazivanjem novoga neiscrpni su
pokretaci navedenog procesa.

Kao $to se moglo vidjeti na primjeru Beca, u ustrojstvu turisticke organizacije najbolje
rezultate postize participativna komunikacija, koja u domeni turizma ima pozitivne ucinke.
U prvom redu, rad temeljen na suodlu¢ivanju, udruzivanju i korporativnosti izmedu
poslodavca i zaposlenih ima motivacijske efekte na zaposlenike, $to se odraZzava na kvalitetu
rada. Takoder, uklju¢ivanjem turista i lokalnog stanovnistva u donosenje odluka, postize se
kvalitetna komunikacija, klju¢na za ostvarivanje optimalnih rezultata. Naravno, u svakom

tako slozenom procesu s velikim brojem dionika dolazi i do komunikacijskih prepreka
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koje se, medutim, mogu izbje¢i zahvaljujuéi jasno postavljenim ciljevima i definiranoj
organizacijskoj strukturi.

Znacajnu ulogu u sferi turizma ima pojam e-participacija, koja djeluje na interakciju gradana
i lokalne vlasti, ukljucujuéi prve Sto vise u donoSenje odluka, upotrebom informacijsko-
komunikacijskih tehnologija. Ona utjeCe na promjene u strukturi odnosa u stvaranju
turisti¢kog proizvoda, osnazuje interakcije i demokratizira proces donoSenja odluka, olakSava
pruzanje informacija i primanje reakcija na dobivene informacije te u najve¢oj mjeri utjece
na ucinkovitost turisticke destinacije. Na ovaj nacin se u zna¢ajnoj mjeri pozitivno utjece
na socijalni kapital ¢iji je osnovni sastavni element upravo suradnja i zajednicko djelovanje.
Turisticka destinacija moze razvijati svoju konkurentnost isklju¢ivo uvodenjem inovacija
u svoj sustav, a upravo je inoviranje u turistickom diskursu, §to je najviSe potpomognuto
koriStenjem komunikacijskih tehnologija, podrucje gdje se moZe posti¢i znatan napredak.
Takvom vrstom inoviranja, turisticki proizvod postaje prepoznatljiv na trziStu, ¢ime se
turistickoj destinaciji osigurava uspjeSan opstanak i1 daljnji razvoj. Turisticka destinacija
mora znati iskoristiti sve $to joj nudi dana$nja informacijska i komunikacijska tehnologija,
koja ¢e postati jedan od kljucnih ¢imbenika u procesu inoviranja i stvaranja uspjesSnog
proizvoda, a koji ¢e moc¢i odgovoriti na sve suvremene promjene u turizmu te isto tako na
zelje 1 zahtjeve suvremenog turista.

U tre¢em dijelu rada analizom rezultata dobivenih empirijskim istrazivanjem (kvalitativnim
— intervju i kvantitativnim — anketiranje) detaljno su obradeni ucinci postojecih oblika
komunikacije te su ispitane moguénosti promjene i uvodenja novih komunikacijskih modela
na turisti¢koj destinaciji Zagreb.

Empirijska analiza, s obzirom na ¢injenicu da se odnosi na podru¢je komunikacijskih
vrijednosti kao ¢cimbenika koji uvjetuje kreativno stvaranje ponude u turizmu, predstavljala je
sloZen i1 zahtjevan proces. Naime, nestalna 1 dinamic¢na priroda usluge i turistickog proizvoda
te njihova nematerijalnost, neopipljivost, neponovljivost, neprenosivost, nemoguénost
skladistenja i sl., stvaraju poteskocée u istrazivanju i kvantitativnom pristupu. Zbog toga
je u istrazivacki proces ukljucen i intervju kao tehnika kvalitativne metode kako bi se sa
sigurno$¢u i nedvosmisleno ustanovilo kakav je odnos dionika u turizmu prema ulozi modela
komunikacijske organizacije u procesu umrezavanja i stvaranja nove turisticke ponude.

U kvantitativnom istrazivanju koje je provedeno uz pomo¢ metode anketiranja na turisti¢koj
destinaciji Zagreb sudjelovali su nositelji turisticke ponude na navedenoj destinaciji, a
koristene su deskriptivna statisticka analiza, Kolmogorov-Smirnovljev test, provjeravanje

pouzdanosti mjerne skale pomocu analize Cronbach alfa, faktorska analiza, jednostavna 1
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viSestruka regresijska analiza. Deskriptivna statisticka analiza odnosila se na hipotezu 5. te je
njome utvrdeno da nositelji turisticke ponude pozitivno ocjenjuju postavljanje destinacijske
menadzment organizacije za nositelja novog komunikacijskog modela za stvaranje poslovnog
okruZenja za kreiranje inovativne turisticke ponude na destinaciji Zagreb.

Za svaki dio anketnog upitnika napravljena je posebna faktorska analiza kako bi se smanjila
koli¢ina dobivenih podataka, ¢ime su dobivene nove varijable (faktori) upotrijebljene za
testiranje hipoteza. [zdvojene su sljedece varijable: postojec¢inac¢in komuniciranja, neposredno
komuniciranje, posredno komuniciranje, kreiranje komunikacijskog modela, inoviranje
komunikacijskog modela, kreiranje turistickih integralnih proizvoda, inoviranje turistickih
integralnih proizvoda, umrezavanje, vaznost komunikacijskih vrijednosti, participativno
menadzment komuniciranje, aktivnosti destinacijske menadzment organizacije 1 upravljanje
destinacijske menadZment organizacije. Pouzdanost faktora mjerena je racunanjem
koeficijenta Cronbach alfa, a uz pomo¢ Kolmogorov-Smirnovljeva testa provjerena je
normalnost distribucije svih dobivenih faktora. S obzirom na to da je test pokazao statisticku
znacajnost, zakljuceno je da distribucija podataka nije normalna, stoga su varijable, koje suu
nastavku upotrijebljene kao zavisne, za potrebe regresijske analize logaritmirane prirodnim
logaritmom (Ln).

Hipoteza 1. podijeljena je na dvije podhipoteze — prva se odnosila na utjecaj novog
komunikacijskog modela na kreiranje integralnih turistickih proizvoda, a druga na njegov
utjecaj na inoviranje novog komunikacijskog modela. Na osnovi predstavljenih rezultata, obje
podhipoteze su potvrdene. Hipoteza 2. podijeljena je takoder na dvije podhipoteze, pri cemu
je prvom provjeravan utjecaj nacela participativnog komuniciranja na kreiranje integralnih
turistickih proizvoda, a drugom njegov utjecaj na inoviranje novog komunikacijskog
modela. Obje podhipoteze su danim rezultatima odbacene. Hipotezom 3., odnosno njezinim
podhipotezama, ispitan je utjecaj komunikacijskih vrijednosti na kreiranje integralnih
turisti¢kih proizvoda, odnosno njegov utjecaj na inoviranje novog komunikacijskog modela
te su obje podhipoteze odbacene, a isto tako odbacene su podhipoteze hipoteze 4. kojima je
provjeravan utjecaj svih spomenutih faktora na kreiranje integralnih turistickih proizvoda,
a isto tako 1 utjecaj na inoviranje novog komunikacijskog modela. Hipoteza 6. na osnovi
predstavljenih rezultata je odbacena, dok su hipoteza 7. i hipoteza 8. djelomi¢no potvrdene.
Hipoteza 9. je temeljem predstavljenih rezultata odbacena.

Temeljem rezultata anketnog istraZivanja s akterima turisticke ponude na destinaciji utvrdeno
je da postojeci nacin komuniciranja i neposredno komuniciranje na destinaciji ne stvaraju

adekvatno poslovno okruZenje za inoviranje integralnih turistickih proizvoda. Takoder,
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utvrdeno je da posredno komuniciranje na destinaciji statisticki znacajno ne utjeCe na
dimenziju inoviranja integralnih turistickih proizvoda. Nadalje, participativno menadZment
komuniciranje ne stvara adekvatno poslovno okruzenje za inoviranje integralnih turistickih
proizvoda, pri ¢emu je na istrazivacko pitanje o ulozi participativnog komuniciranja na
destinaciji zabiljezen drukciji odaziv ispitanika od onog u intervjuu. Takoder, postojece
participativho menadZment komuniciranje ne stvara adekvatno poslovno okruzenje za
inoviranje integralnih turistickih proizvoda, a ocjena znacaja trenuta¢nih komunikacijskih
vrijednosti ne stvara adekvatno poslovno okruzenje za inoviranje integralnih turistickih
proizvoda. Isto tako, ocjena znacaja trenuta¢nih komunikacijskih vrijednosti ne stvara
adekvatno poslovno okruzenje za inoviranje integralnih turistickih proizvoda, kao ni
postojeci nac¢in komuniciranja i neposredno komuniciranje na destinaciji. Utvrdeno je i da
varijable posredno komuniciranje na destinaciji, participativno menadzment komuniciranje,
umrezavanje 1 znac¢aj komunikacijskih vrijednosti 1 posredno komuniciranje na destinaciji
nemaju statisticki znacajan utjecaj na kreiranje integralne turisticke ponude te ne utjecu na
dimenziju inoviranje integralnih turisti¢kih proizvoda. Potvrdena je pretpostavka da nositelji
turisticke ponude pozitivno ocjenjuju postavljanje destinacijske menadzment organizacije
za nositelja novog komunikacijskog modela za stvaranje poslovnog okruzenja za kreiranje
inovativne turisticke ponude na destinaciji Zagreb. Rezultati su pokazali i da ocjena znacaja
nacela upravljanja destinacijskom menadZment organizacijom ne stvara adekvatno poslovno
okruzenje za kreiranje integralnih turisti¢kih proizvoda.

U sklopu kvantitativnog istrazivanja provedenog uz pomo¢ metode anketiranja na turistickoj
destinaciji Zagreb ispitani su 1 turisti na destinaciji Zagreb. Za ovu grupu ispitanika
upotrijebljene su deskriptivna statisticka analiza, Kolmogorov-Smirnovljev test, Mann-
Whitneyjev U test, Kruskal-Wallisov H-test. Metodom deskriptivne statistiCke analize
testirana je hipoteza 10., koja je potvrdena. Pomocu Kolmogorov-Smirnovljeva testa
provjeravana je normalnost distribucije za sve dimenzije iz upitnika, a s obzirom na to da
je test pokazao statisticku znacajnost, dosli smo do zakljucka da distribucija podataka nije
normalna te da je za utvrdivanje statisticki znacajnih razlika izmedu razli¢itih podgrupa
uzoraka potrebno koristiti neparametrijske testove. Hipoteza 10a je dijelno potvrdena,
dok su hipoteze 10b, . i 12. odbacene. Na osnovi rezultata potvrdena je pretpostavka da
turisti na destinaciji Zagreb pozitivno ocjenjuju informiranost i moguc¢nost komuniciranja s
nositeljima turisticke ponude.

Za ostale podgrupe uzoraka nismo utvrdili statisticko znaCajne razlike (odbacene hipoteze
10b, 11.112.).
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Kvalitativnim istrazivanjem, odnosno intervjuom, zaklju¢eno je da zajednicka vizijaurazvoju
zagrebackog turizma nije dovoljno ¢vrsta te da njezino djelovanje treba potrebno osnaziti.
Isto tako, vidljivo je da dionici nisu dio dovoljno dobro umrezeni, a evidentan je i nedostatak
angaziranosti u komunikacijskim procesima donosSenja politika i mjera razvoja turizma.
Turisticka zajednica grada Zagreba radi odli¢an posao na podrucju razvoja komunikacija
1 informacijskog sistema, ali odredene segmente u komunikaciji treba intenzivirati. Bolja
komunikacija, brzi protok informacija, Sto manje Sumova u komunikaciji te iskoriStenost
komunikacijskih medija ocekivanja su svih dionika na turistickoj destinaciji. Ispitanici su
prilikom razgovora bili dosta neodredenti, ali se istaknula ¢injenica da je potrebno dodatno 1
stalno nadogradivati 1 razvijati sistem komuniciranja na destinaciji, koji bi se trebao temeljiti
na sredi$njoj ulozi destinacijske menadZment organizacije. Naime, najviSe ispitanika se
slozilo da postoji potreba za inkorporiranjem navedene organizacije u komunikacijski sustav

turisticke destinacije Zagreb.

4.2 Rezultati istrazivackog rada i prijedlog novog modela komuniciranja

U skladu s teorijskim sadrzajem koji je predstavljen u ovom radu te rezultatima istrazivanja
predlaze se koncept novog komunikacijskog modela kao nac¢ina uklju¢ivanja komunikacijskih
vrijednosti u proces stvaranja nove turisticke ponude turisticke destinacije Zagreb, §to ¢e
se posti¢i uvodenjem destinacijske menadzment organizacije u organizacijsku strukturu na
turistickoj destinaciji Zagreb (slika 17.). Participativno komuniciranje dionika na turistickoj
destinaciji koji ¢e biti medusobno povezani djelovanjem destinacijske menadzment
organizacije moZze posjedovati sve znacajke funkcionalnog komuniciranja koje omogucava
najvisu integraciju, adaptaciju i angaziranost, $to bi u konacnici rezultiralo zadovoljavanjem
potreba svih dionika. Prilicno velika pozornost usmjerena je u ovom radu i1 na utjecaj
tehnologije na postojeci turistiCki diskurs, §to 1 ne iznenaduje s obzirom na to u kolikoj se
mjeri promijenio suvremeni turist u odnosu na vrijeme prije tako snaznog razvoja tehnologije.
U radu je usporedbom Destinacijske menadZment organizacije grada Beca 1 Turisticke
zajednice grada Zagreba utvrdeno da se u potonjoj organizaciji o€ituje izostanak umrezavanja
i sudjelovanja privatnog i civilnog sektora, kao i skupine turista, u profiliranju politike
razvoja destinacije. Takva organizacijska struktura ne omogucava upotrebu svih vrsta
komuniciranja (horizontalno, vertikalno), kao i svih smjerova komuniciranja. Postojeca
komunikacijska struktura nije dovoljno prilagodena situaciji u kojoj se danas nalazi turizam,

a to je detaljno objasnjeno u teorijskom dijelu rada. Zbog toga je kao novi komunikacijski
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element postavljena destinacijska menadzment organizacija, koja bi predstavljala subjekt
akumuliranog znanja na temelju kojeg bi upravljala participativnim komuniciranjem svih
dionika nuZnih za uspjeSno stvaranje turisti¢kog proizvoda, a vrlo vaznu ulogu imala bi u

uklju¢ivanju turista, koji bi bili jedan od glavnih moderatora turisticke ponude.

Slika 17. Shema novog komunikacijskog modela na turistickoj destinaciji Zagreb
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Kao $to se moze vidjeti na shemi, novi komunikacijski model je izraz i sublimacija rezultata
teorijskog 1 empirijskog istraZzivanja na turistickoj destinaciji Zagreb. Shema novog modela
predstavlja suvremenu paradigmu komunikacijske organizacije koja ukljucuje, odnosno
umrezava, sve aktualne subjekte dogadanja u turistickoj djelatnosti na destinaciji. Ovo
rjeSenje sadrzi 1 model otvorenih inovacija, koji omogucava otvaranje komunikacijskog
sustava i optimalnu sinergiju inovativnih sposobnosti dionika u vidu podjednakog uvazavanja
razli¢itih interesa. Participativni argument i argument strucnosti i znanja koji distribuira
DMO temeljna su polazista komunikacijske organizacije svake turisticke destinacije.
Predlozeni model organizacijske komunikacije na prikladan nain ukljucuje sve dionike
u proces donosenja odluka koje ¢e sluziti u¢inkovitom upravljanju procesima stvaranja
nove ponude na turistickoj destinaciji Zagreb. Treba napomenuti da ovaj model akceptira
najvaznija dosadasnja teorijska saznanja i prakti¢na iskustva na podru¢ju komunikacijske
organizacije na turistiCkim destinacijama. Rezultati empirijskog istrazivanja u dijelu
anketiranja dionika na destinaciji Zagreb pokazali su nespremnost na prihvacanje i uvodenje
nacela participativnog komuniciranja, osobito na organizacijskoj razini. Isto tako, iskazano
nepovjerenje ispitanika u primjeni novih komunikacijskih vrijednosti izraz je nedovoljnog
diferenciranja pojmova i kategorija kao Sto su komuniciranje, organizacija, upravljanje i

politika.

4.3 Znanstveni doprinos

Znanstveni doprinos ove doktorske disertacije vidljiv je i u teorijskom i u empirijskom dijelu.
S teorijske strane disertacija nudi sustavan pregled stanja na turistickoj destinaciji Zagreb
koji je vezan za ulogu komunikacijskih vrijednosti u procesu oblikovanja turisti¢ke ponude
i istodobno pregled postoje¢ih, na teorijskoj razini razvijenih komunikacijskih modela.
Stvaralacka recepcija vrijednosti, pojedinih predstavljenih teorijskih modela, u koncipiranju
naseg komunikacijskog modela znanstveni je prilog teorijskom promisljanju uloge
komunikacijskih vrijednosti u razvoju turisticke djelatnosti. U teorijskom se dijelu rada
istiCe znanstveni pristup sintezi dviju glavnih tematskih podruc¢ja — turizma i komunikacije
te prikaz njihove funkcionalne komplementarnosti i medusobne povezanosti.

Empirijski dio 1 rezultati proizasli iz istraZzivanja u ovoj disertaciji omogucili su da se od
velikog broja moguénosti vezanih za komunikacijsku organizaciju na turisti¢koj destinaciji
Zagreb filtrira novi komunikacijski sustav koji bi bio adekvatan za uspje$an razvoj turisticke

ponude, naj¢esce integralnih turistickih proizvoda na toj turisti¢koj destinaciji. Ujedno je
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rije¢ o prvom istrazivanju u Republici Hrvatskoj koje postavlja komunikacijske vrijednosti
u temelje organizacijske strukture i upravljacke logike u razvoju turisticke destinacije.
Ponudeni model otkriva izuzetnu ulogu komunikacijskog argumenta kako na lokalnoj, tako
1 na regionalnoj, nacionalnoj i globalnoj razini te otvara nove vidike i poglede na inoviranje
na podrucju turisticke aktivnosti drustva.

Doktorski rad kao cjelina nudi nove ideje 1 koncepte na vise razina. Prije svega, predlaze
se konstituiranje 1 djelovanje destinacijske menadzment organizacije, koja u dosadasnjem
iskustvu destinacije ne postoji, u komunikacijskoj organizaciji na turistickoj destinaciji
Zagreb. Uz tradicionalno postoje¢e skupine koje sudjeluju u stvaranju turisti¢kog
proizvoda, u radu se zalaze za uvodenje skupine furist u navedeni proces. Ta skupina
uporabom tehnologije, a samim time i novih oblika komuniciranja, u zna€ajnoj mjeri
odreduje aktivnosti na destinaciji i time postaje vrlo vazan ¢imbenik komunikacijske
organizacije turisticke destinacije. Doprinos rada ocituje se i u omogucavanju primjene
demokratskog participativnog komuniciranja, kako unutar osnovnih organizacija, tako i
medu organizacijskim strukturama, gdje se potencira dvosmjerna komunikacija, ¢ime se
povecava znacaj participativnog argumenta.

Nove komunikacijske vrijednosti proizasle iz teorijskog i empirijskog istrazivanja omogucit
¢e optimalnu upotrebu socijalnog kapitala na podrucju turisticke destinacije s interaktivnim
1 participativnim nacinom komuniciranja. Nadalje, pruzit ¢e moguénost konstituiranja
destinacije kao dinami¢ne mreze aktivnosti koja ¢e davati adekvatne i1 pravodobne
odgovore na promjene u turistickom okruzenju. Isto tako, primjena novih komunikacijskih
vrijednosti rezultirat ¢e stvaranjem, oblikovanjem novih 1 inoviranjem postojecih turistickih
proizvoda koji ¢e biti reakcija na stvarne potrebe, zahtjeve i Zelje onih koji se tim turistickim
proizvodima koriste. U konacnici, pridonijet ¢e jos jacoj promociji destinacije u regionalnom,
nacionalnom 1 globalnom okruzenju te ¢e se osigurati konkurentnost i prepoznatljivost
turistickog prostora.

Sve navedeno u potpunosti demokratizira i humanizira proces stvaranja turistickog prostora,
Sto predstavlja kljuni znanstveni doprinos odrzivom 1 druStveno odgovornom razvoju
destinacije i regije.

Znanstveni doprinos ovoga rada je i u otkrivanju novih rjeSenja koja omoguéavaju sinergijsku
integraciju komunikacijskih modelanaturistickoj destinaciji koji su vazni subjekti suvremenih
turistickih procesa (turisti — potraznja, rezidenti — lokalne akcijske skupine, crowdsourcing
— komunikacijska arhitektura). Isto tako, ovaj je rad funkcionalno podigao participativno

komuniciranje s organizacijske razine na interorganizacijsku razinu, Sto je omogucilo jacanje
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logistike turistiCke destinacije u nastojanjima da ocuva svoju konkurentnu sposobnost.
Zakljucno, bitno je napomenuti da ovaj doktorski rad svojim sadrzajem i na¢inom istrazivanja
doprinosi razvoju i podupire ideju uspostavljanja holisticke komunikativne strukture u
suvremenom, tehnoloski naprednom i sve vise digitalnom komunikacijskom procesu. Takav
strukturalni odnos prema komunikacijskom aktu koji je prisutan i u ovom radu omogucit ¢e u
buduénosti bolje 1 kvalitetnije snalazenje u sve slozenijim situacijama prijenosa informacija
1 daljnji razvoj novih oblika i formi komuniciranja te njihovu reguliranu upotrebu ¢ime ¢e se

ostvariti uspjesno strateSko upravljanje informacijama.

4.4 Ogranicenja i prijedlozi za buduca istraZivanja

Sto se ti¢e ograni¢enja na koja se osvrée ovaj doktorski rad, prije svega se misli na broj (513)
1 strukturu ispitanika koji su sudjelovali u procesu empirijskog istrazivanja. U istraZivanje
su ukljuceni sudionici iz svih turisti¢kih podrucja koji djeluju na svim gradskim cetvrtima
turisticke destinacije Zagreb. U uzorak su bili ukljuceni vlasnici, direktori, voditelji odjela
u poduze¢ima, voditelji projekata, menadzeri, kao i zaposlenici. Takva heterogenost
zahtijevala je dodatne napore u procesu izvodenja kako kvalitativne, tako i kvantitativne
metode istrazivanja. Ogranic¢enje je predstavljalo ispunjavanje anketnog upitnika koji je
distribuiran na viSe nac¢ina: osobno, postom ili elektronickom postom. U pocetku odaziv
putem elektronicke poste nije bio zadovoljavaju¢, pa se sudionike naknadno kontaktiralo
— osobno 1 telefonski. Treba napomenuti da je prilikom anketiranja uoceno i izbjegavanje
sudjelovanja odredenog broja dionika. U procesu kvalitativnog istraZivanja ogranic¢enje je
predstavljao broj sugovornika. Bilo ih je svega devet, Sto je relativno skroman broj.
Potrebno je imati na umu da je svaki model socijalnih interakcija, pa tako i komuniciranja u
turizmu, uvjetovan mnogim prirodnim i drustvenim ¢imbenicima koji se stalno mijenjaju. To
znaci da 1 model koji je ponuden u sklopu doktorskog rada podlijeze stalnom provjeravanju
njegovih kvaliteta i rezultata u omogucéavanju optimalne komunikacije na destinaciji. Drugim
rije¢ima, pozeljno je da se i ubuduce nastavi s istrazivanjima ove vrste, osobito u razdoblju
prije donoSenja novih strategija razvoja turizma na destinaciji. U tom bi slu€aju donoSenje
strategija razvoja bilo realno i u funkciji razvoja turisticke djelatnosti.

Osobito vaznu ulogu imalo bi i postizanje dogovora izmedu glavnih nositelja procesa
turisticke djelatnosti u vezi s razvojem 1 organizacijom odredenih oblika edukacije sudionika
koja bi se odnosila na participativno komuniciranje i kulturu umreZavanja radi postizanja $to

viSeg stupnja sinergije kreativnih potencijala socijalnog faktora. U radu s dionicima vazno
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je koristiti se gejmifikacijom kao vrstom komuniciranja, odnosno na¢inom motiviranja za
ucenje i sudjelovanje u zajednickom cilju — razvoju konkurentnosti ponude na turistickoj
destinaciji Zagreb.

Doktorski rad kao cjelina nudi nove ideje i koncepte komunikacijske organizacije u turizmu
na vise razina. Istrazivanja su bila projicirana na regionalnu turisti¢ku destinaciju, stoga su
istrazivacki rezultati upravo najbolje adaptivni na toj razini.

Prije svega, predlaze se konstituiranje i djelovanje destinacijske menadZment organizacije,
koja u dosadasnjem iskustvu u komunikacijskoj organizaciji na turistickoj destinaciji
Zagreb ne postoji. Uz tradicionalno postojece skupine koje sudjeluju u stvaranju turistickog
proizvoda, u radu se zalaZze za uvodenje novog sektora (kao pojma struéne operacionalne
terminologije), kojim se definira turisti¢ka destinacija. Uz dosadasnje, sada ve¢ tradicionalne,
uvodi se ¢etvrti sektor — potraznja, koji €ine turisti, potrosaci turistickih proizvoda. Ta skupina
pomocu tehnologije, a samim time 1 novih oblika komuniciranja, u velikoj mjeri odreduje
aktivnosti na destinaciji 1 time postaje vrlo vazan ¢imbenik komunikacijske organizacije
turisticke destinacije.

Na tom podruc¢ju ima mnogo prostora za buduca istrazivanja i u komunikaciji s domicilnim
stanovniStvom koje se ne bavi neposredno turistickom djelatnos¢u te nije ukljuceno u
organizacijsko komuniciranje s direktnim nositeljima turisticke ponude i predstavnicima
javnog i civilnog sektora na turistickoj destinaciji Zagreb. Budu¢i da turisticka destinacija
nije izoliran sustav, ve¢ povezan s drugim destinacijama na horizontalnoj i vertikalnoj
razini, preporucljivo je napraviti istraZivanje i o takvim oblicima i vrstama komuniciranja.
Naime, turisticke strukture bi na svim razinama morale ostvarivati svoje poslovne interese
pomocu oblikovanja strateske razvojne politike. U poduzetnickom modelu organiziranosti
hrvatskog turizma mora vrijediti nacelo udruzivanja, povezivanja i suradnje, slobodno,
dobrovoljno i interesno. U istrazivanja koja ¢e se baviti problematikom komuniciranja
na turistickoj destinaciji Zagreb bilo bi korisno ukljuciti dodatne varijable koje bi znatno
utjecale na proces kreiranja i inoviranja turistickog modela. Takoder, osim direktnih utjecaja
neovisnih varijabli koje smo ukljucili u model na jednu neovisnu varijablu, treba istraZziti
1 medijatornu ulogu odredenih varijabli prilikom kreiranja komunikacijskog modela i
njihovog znacaja prilikom kreiranja i inoviranja turistickih proizvoda, odnosno treba istraziti
postoje li statisticki znacajni utjecaji izabranih neovisnih varijabli na ovisnu varijablu preko
posredujucih varijabli. Tako bi se dobila jasnija slika kako kreirati komunikacijskih model
s ciljem njegovog prilagodavanja u stvaranju integralnih turistickih proizvoda na turisti¢koj

destinaciji Zagreb. Ovaj doktorski rad otvara put 1 za daljnja istrazivanja na podrucju
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komunikologije, to¢nije njezine nedavno nastale znanstvene discipline - strateSkog
komunikacijskog menadzmenta. S obzirom na njegovu recentnu pojavu, koja je rezultat
ulaska u novo komunikolosko razdoblje obiljeZzeno naprednim tehnoloSkim postignu¢ima i
inovativnim oblicima multimedijalnog komuniciranja, te s obzirom na nedostatak znanstvene
literature, rad predstavlja materijal kojim ¢e se moci posluziti i na temelju kojeg ¢e moci
dalje oblikovati svoja istraZivanja i teorijska promis§ljanja svi oni koji Zele razvijati svoje

znanje na podrucju strateSkog komunikacijskog menadzmenta.
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PRILOZI

Prilog A

Anketni upitnik: Sudionici turisticke ponude na destinaciji

Ljestvica za mjerenje naklonjenosti odnosno nenaklonjenosti tvrdnjama u upitniku

Interval Stupanj naklonjenosti tvrdnji ili stavu
1 Vrlo nenaklonjen stavu odnosno tvrdnji
2 Nenaklonjen stavu odnosno tvrdnji
Niti naklonjen niti nenaklonjen stavu
: odnosno tvrdnji
4 Naklonjen stavu odnosno tvrdnji
Vrlo naklonjen stavu odnosno tvrdnji

I. Komuniciranje i komunikacijski model na turistickoj destinaciji grada Zagreba

(TDGZ)

a) Ocjena postojecega komunikacijskog modela na TDGZ-u

1.

Na destinaciji iz poslovnih razloga najces¢e komuniciram s
Turistickom zajednicom (predstavnicima organa, Skupstine,
Nadzornog vijeca i sl.) grada Zagreba

Na destinaciji iz poslovnih razloga najces¢e komuniciram s
agencijama i turoperatorima

Na destinaciji radi pribavljanja informacija najcesce
komuniciram s poslovnim partnerima s kojima stvaramo
integralne turisti¢ke proizvode

Na destinaciji iz poslovnih razloga najces¢e komuniciram
s nositeljima lokalne samouprave, predstavnicima Grada
Zagreba

Na destinaciji iz poslovnih razloga i radi pribavljanja
informacija naj¢e$¢e komuniciram s Uredom za turizam na
TZZ-u

Najvise komuniciram s menadzmentom svojeg poduzeca,
neposredno — fizi¢ki (o¢i u o€i ili preko telefona, faxa)

Sadas$nji nac¢in komuniciranja osigurava dobro povezivanje,
dogovaranje i1 kooperaciju izmedu sudionika turisticke
ponude




8. Postoje¢i nacin komuniciranja omogucéava sudjelovanje 1|2
svih sudionika ponude u odlu¢ivanju u organima turisticke
zajednice

9. Postojec¢i nacin komuniciranja prilikom donoSenja strategije | 1 | 2
razvoja turizma osigurava sudjelovanje u odlu¢ivanju svih
sudionika ponude na destinaciji

10. | Prema sadasnjem komunikacijskom modelu imamo 12
optimalnu komunikaciju izmedu privatnog i javnog sektora

11. | Sadasnji komunikacijski model omogucava optimalnu 1|2
komunikaciju subjekata civilnog drustva s javnim sektorom

12. | Sadasnji komunikacijski model omogucava optimalnu 1|2
komunikaciju subjekata civilnog drusStva s privatnim
sektorom (poduzec¢a) odnosno s nositeljima turisticke ponude

13. | Sve fizi¢ke i pravne osobe, organizacije, zajednice i strukture | 1 | 2
imaju pristup potrebnim informacijama

14. | NajviSe komuniciram s menadzmentom svojega poduzeca, 1|2
posredno, preko pretpostavljenih i preko intraneta

15. | Najces¢e komuniciram sa strankama, potrosacima, odnosno 1|2
turistima preko interneta (rezervacijski sistem, elektronicka
posta, web-stranica, druStvene mreze)

16. | Najcesce komuniciram s poslovnim partnerima na destinaciji | 1 | 2
preko interneta (elektronicka posta, web-stranica, druStvene
mreze)

17. | NajceS¢e komuniciram s poslovnim partnerima na destinaciji | 1 | 2
preko zajednickih organa na destinaciji

18. | Najcesce komuniciram s poslovnim partnerima izvan 1 ]2
destinacije, uglavnom neposredno, preko interneta

I1. Ocjena odnosa poslovnog okruZenja prema inovativnosti na TDGZ-u

a) Odnos sudionika na TDGZ-u prema inoviranju i kreiranju
komunikacijskog modela

1. | Na zahtjeve stalnih promjena uvjeta razvoja turizma najbolje | 1 | 2
se odgovara novim rjeSenjima na destinaciji

2. | Komunikacijski model je u¢inkovit samo ako s novim 1|2
rjeSenjima odgovara zahtjevima poslovnog okruZenja

3. | NovarjeSenja i inovacije u komunikacijskom sustavu mogu 1 ]2
destinaciju uciniti jo§ funkcionalnijom 1 fleksibilnijom na
izazove




4. | Izmedu fizi¢kih i pravnih osoba, poduzeca, organizacija 1 1 ]2
struktura na podrucju TDGZ-a postoji suglasnost da postojeci
model komuniciranja treba inovirati

5. | Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na podrucju | 1 | 2
turisticke djelatnosti nemaju zajednicku viziju o tome kako
inovirati komunikacijski model na TDGZ-u

6. | Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na 1|2
podrudju turisticke djelatnosti uvjerene su da je inoviranje
komunikacijskog modela pravi korak na putu povecanja
dodane vrijednosti u turizmu

7. | Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na podruc¢ju | 1 | 2
turisticke djelatnosti uzajamno izmjenjuju dobra 1 loSa
iskustva na podru¢ju komuniciranja na TDGZ-u

8. | FiziCke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na podrucju | 1 | 2
turisticke djelatnosti uvjerene su da mogu pridonijeti dodatnoj
vrijednosti u osmisljavanju novog modela komuniciranja

9. | Na prostoru TDGZ-a stalno ulazemo sredstva i napore 1 ]2
u razvoj znanja i kompetencija na podrucju ovladavanja
komunikacijskom tehnologijom i kulturom

b) Odnos sudionika na TDGZ-u prema inoviranju i kreiranju turistickih
(integralnih) proizvoda

1. | Fizic¢ke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru | 1 | 2
TDGZ-a prilikom kreiranja novih, a osobito integralnih
turisti¢kih proizvoda, uzajamno razmjenjuju znanja i iskustva

2. | Na podru¢ju TDGZ-a svjesni smo da samo zajednicko i 12
uskladeno djelovanje pridonosi promociji destinacije, ali i
svakog sudionika posebno

3. | Vizija kako stvoriti novi turisticki proizvod je nesto Sto 1|2
odusevljava sve sudionike turisticke ponude na destinaciji

4. | Fizicke osobe, poduzeca, organizacije 1 strukture na prostoru | 1 | 2
TDGZ-a o¢ekuju da ¢e suradnja na zajedni¢kim projektima
dodatno pobuditi inoviranje i kreiranje turisti¢kih proizvoda

5. | Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru | 1 | 2
TDGZ-a uvjerene su da je kreiranje 1 inoviranje turistickih
proizvoda najbolji nacin stvaranja dodane vrijednosti u
turizmu




Na podruc¢ju TDGZ-a postoji volja i spremnost svih sudionika,
posrednih (javni 1 civilni sektor) i neposrednih (turisticka
poduzeéa) sudionika turisticke djelatnosti da ulazu napor i
sredstva u proces stvaranja nove ponude, osobito integralnih
turisti¢kih proizvoda

Na podru¢ju TDGZ-a vjerujemo da smo sposobni
(kompetentni) povezivati se s drugima i tako sinergijom
inovativnih potencijala zajedno stvaramo novu konkurentnu
ponudu

Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a medusobno dijele postojeée resurse koji su potrebni
za stvaranje ponude

Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a uvijek su upoznate s time koji su ¢iji zadaci, odnosno
tko Sto radi u procesu stvaranja ponude

10.

Ocjene turista, kupaca turistickih proizvoda, imaju neposredan
utjecaj na poboljSanje tih proizvoda odnosno usluga

11.

Realizacije projekata inoviranja turistickih proizvoda odnosno
ponude vodimo fleksibilno, pokazujemo razumijevanje za
razli¢itosti na destinaciji

12.

Pri kreiranju i stvaranju novih turisti¢kih proizvoda i usluga
na podru¢ju TDGZ-a stalno uvodimo nove nacine i oblike
rada

13.

Ako u procesu nastajanja zajednickih integralnih proizvoda
nastanu nesporazumi ili konflikti, rjeSavamo ih na dobrobit
svih sudionika u tom procesu

14.

Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a omogucéavaju svojim ¢lanovima sudjelovanje

u projektima drugih turistickih poduzeca, organizacija i
struktura u inovacijskim procesima

15.

Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a medusobno se 1 ravnopravno povezuju bez obzira na
drustveni status ili poloZaj (u inovacijskoj mrezi) u procesu
stvaranja turistickih proizvoda

16.

Fizic¢ke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a dobro su povezane, ne samo u procesu stvaranja
novog proizvoda, ve¢ i prilikom nastupa na trzistu




I11. Nacela participativhog komuniciranja u menadZmentu

1. | Participacija poboljSava suradnju izmedu zaposlenih 1 11213
vodstva organizacijskih jedinica na destinaciji

2. | Participativnost povecava ukljucenost zaposlenika u poduzece, | 1 | 2 | 3
sudjelovanje u dogadanjima i1 odlu¢ivanju u poduzeéu

3. | Na viSoj organizacijskoj razini participativnost stvara 11213
moguénost sudjelovanja u organima destinacije u kojima se
odlucuje o interesima svakog sudionika

4. | Participativni argument pridonosi ve¢em poznavanju 1123
destinacije i procesa, odnosno akcija koje se u njoj dogadaju

5. | Sudjelovanje u zajedni¢kom odlu¢ivanju jaca osjecaj za 11213
timski, odnosno zajednicki rad na destinaciji

6. | Participacija u zajedni¢kim organima jaca osjec¢aj pripadnosti |1 |2 |3
destinaciji

7. | Participacija u zajedni¢kim organima jaca osjecaj povjerenja 11213
medu sudionicima na destinaciji

8. | Participacija povoljno utjece na produktivnost i kvalitetu 11213
proizvoda i usluga na destinaciji

9. | Participacija uvelike poboljSava organizacijsku klimu na 1 1213
razini destinacije, odnosno povecava zadovoljstvo sudionika

10. | Participacija znatno utjece na kvalitetu odluka koje su u 11213
pravilu povoljne za sve sudionike

IV. Komunikacijske vrijednosti na turistickoj destinaciji oituju se u sljede¢im

znacajkama:

1. | Omogucavaju razmjenu misljenja, dogovaranje i 1123
sporazumijevanje izmedu pojedinaca, grupa, organizacija i
zajednica u prostoru i vremenu

2. | Omogucavaju interaktivni proces izmedu partnera u 1123
komunikaciji, odnosno partneri slusaju i iznose svoje stavove,
Sto omogucuje preveniranje Sumova u komunikaciji

3. | Preveniraju nesporazume, konflikte 1 sukobe izmedu stranau |1 |2 |3
komunikaciji u poslovnom okruZenju na turistickoj destinaciji

4. | Promoviraju nacela demokrati¢nosti i kulture dijaloga izmedu |1 | 2 |3
strana u komunikaciji u poslovnom okruZenju na turistickoj
destinaciji

5. | Omogucavaju proces sinergije inovativnog potencijala 1123
socijalnog faktora na destinaciji




6. | Interaktivno komuniciranje je posebna vrijednost 1123
komunikacijskog sustava jer omoguéava simultano stvaranje i
razmjenu informacija

7. | Osigurava gradnju informacijske arhitekture u 1123
organizacijama, zajednicama i grupama, kontinuitet
opskrbljivanja informacijama i podacima koji su potrebni za
odlucivanje

8. | Odrzava stalnu povezanost dijelova odnosno sudionika 11213
destinacije kao komunikacijskog sustava, odnosno cjeline

9. | Komuniciranjem se stvara suzivot u zajednici (obitelji, grupi, |1 |2 |3
poduzecu, zajednici), a time 1 sama struktura za opstanak
¢ovjeka kao drustvenog bica

10. | Komunikacijsku upotrebnu i poslovnu vrijednost predstavlja 11213
brzina i kvaliteta protoka informacija svih oblika, simbola,
slika, videotehnike

11. | Kvalitetni komunikacijski kanali, odnosno suvremena 11213
informacijska tehnologija, omogucéuju neograni¢eno
prikupljanje i akumulaciju podataka i informacija

12. | Komunikacijsko-virtualno (internet) povezivanje sudionika 1123
na destinaciji, a pogotovo povezivanje sa Sirom poslovnom
okolinom izvan TDGZ-a, vaZzna je suvremena komunikacijska
vrijednost koju je omogucio razvoj tehnologije kojom se
ukidaju geografske distance i vremenska ogranicenja

V. Destinacijska menadZment organizacija u srediStu komunikacijskog modela

na destinaciji

1. | Upravljanje procesima na destinaciji u uvjetima sve jace 11213
regionalne konkurencije postaje prvorazredno pitanje znanja 1
struke

2. | Sredi$nju ulogu u suvremenom upravljanju i uskladivanju 11213

razli¢itih sudionika s ciljem postizanja strateSkih ciljeva
destinacije ima Destinacijska menadZment organizacija (DMO)

3. | Fizicke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru | 1 |2 |3
TDGZ-a o¢ekuju da ¢e struc¢na koordinacija suradnje na
zajedni¢kim projektima dodatno pobuditi inoviranje i
kreiranje turistickih proizvoda

4. | Upravljanje, menadzment ili opredmecena komunikacija na 1123
destinacijama znaci djelatno, ciljno i interesno djelovanje
komunikacijskog sistema




Fizicke osobe, poduzeca, organizacije 1 strukture na prostoru
TDGZ-a podrzavaju ideju o uspostavljanju komunikacijskog
modela koji bi imao DMO kao noseceg tijela za razvijanje
inovativnosti

Fizic¢ke osobe, poduzeca, organizacije i strukture na prostoru
TDGZ-a slazu se da podjela rada i aktivnosti prema nacelima
struke na najbolji nacin pridonosi sinergiji inventivnog
potencijala sudionika na turistickoj destinaciji

Neovisna distribucija obveznosti medu sudionicima,
utemeljena na argumentima struke motiv je za sudjelovanje u
procesu stvaranja novih turisti¢kih proizvoda

Neovisna podjela resursa za rad na TDGZ-u, utemeljena na
argumentima struke, vazan je uvjet za uspjesno stvaranje nove

ponude

9. | Na TDGZ-u smo svi na ravnopravan nacin ukljuceni (svi 1123 4

imamo pravo glasa) u planiranje razvoja turisticke ponude
(integralnih proizvoda)

10. | DonoSenje i realizacija Strategije razvoja turizma je aktivno 112 3 4

ponudu

djelovanje svih nas koji na TDGZ-u stvaramo turisticku

11. | Podjela zadataka na turistickoj destinaciji omogucuje
racionalizaciju vremena i resursa te optimizaciju sinergijskih
ucinaka socijalnog faktora

12. | Pravedno i poSteno rjeSavanje nesporazuma i konflikata 1123 |4

destinaciji

u interesu svih aktera, koji su sastavni dio dinamike
organizacije, jaca osjecaj ravnopravnosti na turistickoj

Osobni podaci

OBRAZOVANJE

STATUS U
ORGANIZACIJI

VELICINA
ORGANIZACIJE

Oznacdite sa» X«

Oznacdite sa» X«

Oznacite sa» X«

Osnovna skola Vlasnik SamostalTn
poduzetnik
Srednja Skola Direktor Turizam kaf)
dopunska djelatnost
oy T Mikro poduzece
Visa skola Voditelj odjela do 10 zaposlenih




. y . Malo poduzece
Visoka $kola Voda projekta do 50 zaposlenih
D s . Srednje poduzece
Magistertj Visi menadzer do 250 zaposlenih
Doktorat Nizi menadZer Yevllko poduzece s
vise od 250 zaposl.
Zaposlenik
Drugo dopisi

TURISTICKO PODRUCJE DJELATNOST

Oznacdite sa» X«

Lokalna zajednica

Lokalna turist. organizacija

Turisti¢ko drustvo

Turisti¢ki informativni centar

Hotel

Motel

Hostel

Restoran, gostionica

TuristiCka agencija

Seoski turizam

Rekreacijska djelatnost

Sportske priredbe — objekti

Kongresna djelatnost — centri

Muzejska djelatnost

Kulturna djelatnost — koncerti




Kulturna djelatnost— festivali

Taksi sluzba — djelatnost

Drugo dopisi ispod

STAROST SPOL

GEOGRAFSKO
PODRUCJE

it . .
UpiSite svoje godine Oznacite s »X«

Oznacite s »X« svoju

Zivota gradsku Cetvrt
zenski 1 Donji grad
o Gornji grad -
muSki 2 Medvescak
Trnje
Maksimir

Pei&enica - Zitnjak

Novi Zagreb - istok

Novi Zagreb - zapad

Tresnjevka - sjever

Tresnjevka - jug

Crnomerec

Gornja Dubrava

Donja Dubrava

Stenjevec

Podsused-Vrapce

Podsljeme

Sesvete

Brezovica




Prilog B

Anketni upitnik:Turisti na destinaciji grada Zagreba

Ljestvica za mjerenje naklonjenosti odnosno nenaklonjenosti tvrdnjama u upitniku

Interval Stupanj naklonjenosti tvrdnji ili stavu
1 Vrlo nenaklonjen stavu odnosno tvrdnji
2 Nenaklonjen stavu odnosno tvrdnji
3 Niti naklonjen niti nenaklonjen stavu odnosno tvrdnji
4 Naklonjen stavu odnosno tvrdnji
5 Vrlo naklonjen stavu odnosno tvrdnji

I. Ocjena informiranosti turista i moguénosti komuniciranja na TDGZ-u

a) Ocjena informiranosti turista na TDGZ-u

1.

Kretanje na turistickoj destinaciji grada Zagreba olakSava 1
¢ini zanimljivim uredeni sustav informacija

Natpisne ploce s geografskim kartama u gradu su postavljene
u dovoljnom broju i na pravim mjestima (vazna krizanja
ulica)

Nazivi ulica, mostova, parkova, zdravstvenih, kulturnih,
sportskih i upravnih objekata u gradu su pregledno i uredno
oznaceni

Prometni znaci u gradu postavljeni su tako da turiste
pravodobno upozoravaju i usmjeravaju k njithovom cilju

Informativne radijske emisije na stranim jezicima pomazu
mi da nadem odrediste, odnosno tocku koja je cilj mojega
putovanja na turistiCku destinaciju Zagreb

NajviSe informacija za kretanje na destinaciji Zagreb dobio
sam od dezurnog osoblja u informativnim turistickim
centrima

NajviSe informacija za putovanje na destinaciji Zagreb
nalazim u prospektima i broSurama koje dijele turisticke
agencije

NajviSe informacija za putovanje po destinaciji Zagreb
dobivam na web-stranicama destinacije




NajviSe informacija za putovanje po destinaciji grada
Zagreba dobivam preko spotova na socijalnim mrezama

10.

Najvise informacija za kretanje na destinaciji grada Zagreba
dobivam preko sustava satelitskog navodenja Garmin

11.

Stanovnici grada Zagreba, slucajni prolaznici, velik su 1
najbrzi izvor informacija

12.

Javne redarstvene i policijske sluzbe su pouzdani izvor
informacija potrebnih za sigurno putovanje turista ka cilju

13.

Zaposlenici u restoranima, kafi¢ima i recepcijama hotela su
priru¢ni izvor informacija za turiste

14.

Na turisti¢koj destinaciji Zagreb uspijevam bez problema
naci svaku turisti¢ku tocku koja me zanima

15.

Na turisti¢koj destinaciji Zagreb sam pravodobno obavijesten
o dogadajima, priredbama i drugim manifestacijama

16.

Prijatelji i poznanici koji su ve¢ posjetili Zagreb kvalitetan su
1 pouzdan izvor informacija

b) Ocjena informiranosti turista na TDGZ-u

I.

Na turistickoj destinaciji Zagreb ¢esto komuniciram s
predstavnicima i zaposlenima u smjestajnim objektima

Na turistickoj destinaciji Zagreb ¢esto komuniciram s
predstavnicima i zaposlenima u objektima prehrane

Najvaznije komunikacije na turistickoj destinaciji Zagreb
ostvarujem s turistickim vodi¢ima

Na turistickoj destinaciji Zagreb ¢esto komuniciram s
organizatorima sportskih dogadaja i priredbi

Na turisti¢koj destinaciji Zagreb ¢esto komuniciram s
animatorima na odredenim priredbama za zabavu

Na turisti¢koj destinaciji Zagreb ¢esto komuniciram s
domacinima seoskog turizma u ruralnim sredinama o
pitanjima njithove kulture 1 obic¢aja

Na turisti¢koj destinaciji Zagreb ¢esto komuniciram s
kustosima muzeja

Na turistickoj destinaciji Zagreb ¢esto komuniciram sa
slu¢ajnim prolaznicima

Na turisti¢koj destinaciji Zagreb ¢esto komuniciram s
osobljem u turistickim informativnim centrima

10.

Na turistickoj destinaciji Zagreb ¢esto komuniciram s
organizatorima kulturnih priredbi i dogadaja




11 | Na turistickoj destinaciji Zagreb cesto komuniciram s 1 ]2
osobljem na recepcijama smjestajnih objekata

12. | Na turistickoj destinaciji Zagreb ¢esto komuniciram sa 1|2
svojim suputnicima

13. | Na destinaciji Zagreb ¢esto komuniciram s drugim turistima | 1 | 2

14. | Na turistickoj destinaciji Zagreb bez tesko¢a komuniciram s 1|2
nositeljima turisticke ponude

15. | Na turisti¢koj destinaciji Zagreb bez tesko¢a komuniciramsa | 1 | 2
stanovnicima grada jer su otvoreni za komunikaciju

II. (VIL.) Ocjena vaznosti i zastupljenosti komunikacijskih medija TDGZ-a

a) Ocjena vaznosti informativno-komunikacijskog medija za turiste

1. | Na turistickoj destinaciji Zagreb za potrebe 1213
komuniciranja najvise mi pomaze internetska
povezanost u smjestajnim objektima

2. | Na turistickoj destinaciji Zagreb za potrebe 12 1]3
komuniciranja najviSe mi pomaze internetska
povezanost u lokalima 1 kafi¢ima

3. | Na turisti¢koj destinaciji Zagreb za potrebe 1 123
komuniciranja najviSe mi pomaze internetska
povezanost u restoranima i drugim objektima prehrane

4. | Na turistickoj destinaciji Zagreb za potrebe 12 ]3
komuniciranja mi je veoma vazna moc¢ 1 kvaliteta
signala mobilne telefonije

5. | Na turistickoj destinaciji Zagreb za potrebe 1 123
komuniciranja mi mnogo znaci neposredna
komunikacija s nositeljima ponude

6. | Na turistickoj destinaciji Zagreb mi je vrlo vazno 1|2 3
komuniciranje s domicilnim stanovnistvom

7. | Neposrednom e-komunikacijom s nositeljima ponude 1 123
na destinaciji koristim se za rezervacije smjestaja

8. | Neposrednom e-komunikacijom s lokalnim agencijama | 1 | 2 | 3
koristim se za sastavljanje programa svog putovanja

9. | Neposrednom e-komunikacijom s nositeljima ponude 1 2|3
na destinaciji koristim se za dogovaranje i narucivanje
usluga




b) Ocjena zastupljenosti informativno-komunikacijskih medija na TDGZ-u

1. | Na turisti¢koj destinaciji Zagreb je na svim tockama 1123
dostupna internetska povezanost

2. | Na turistickoj destinaciji Zagreb je na svim tockama 1213
osiguran kvalitetan signal mobilne telefonije

3. | Na turistickoj destinaciji Zagreb su sve promjene na 12 1]3
infrastrukturi unesene u navigacijski sustav Garmin

4. | Na svim tockama TIC-a postoje prospekti i brosure za 1 123
turiste

5. | Na svim to¢kama TIC-a postoje prospekti i broSure na 112 ]3
stranim jezicima turista koju posjec¢uju destinaciju

6. | Na turistickoj destinaciji grada Zagreba osoblje 2 |3
smjeStajnih objekata je spremno za komuniciranje s
turistima — gostima

7. | Na turistickoj destinaciji grada Zagreba osoblje 2 |3
objekata prehrane 1 drugih lokala je spremno za
komunikaciju s turistima — gostima

8. | Na turistickoj destinaciji Zagreba domicilno 2 |3
stanovnis$tvo bez problema komunicira s turistima —
gostima

Osobni podaci
OBRAZOVANJE DRZAVA PODRIJETLA
Oznacite sa»X« UpiSite

Osnovna Skola

Srednja skola

Visa skola

Visoka skola

Magisterij

Doktorat




STAROST

SPOL

S KIM NAJCESCE
PUTUJETE

UpiSite svoje godine
Zivota«

Oznacdite sa» X«

Oznacdite sa» X«

Zenski 1

Sam/a

Muski 2

Partner/ica

Suprug/a

Kolega/ica

Obitelj

Poslovni partner

Prijatelj/ica

Agencija — grupa

RAZLOG PUTOVANJA

BRACNI STATUS

Oznacdite sa» X«

Oznacdite sa» X«

Odmor
] Udana
Poslovni .
OZenjen
Zdravstveni
Kulturni
‘ Neudana
Sportski
NeoZenjen
Kongresni




Rekreativni

Vjerski

Istrazivacki

Avanturisticki

Obrazovanje

Prijateljski

Uzitak

Prilog C

Survey questionnaire for tourists who chose the city of zagreb as their destination

The interval measurement scale concerning the agreement or disagreement with the

statements in the questionnaire

Interval Level of agreement or disagreement with positions or statements
1 I strongly disagree with the position or statement

2 I disagree with the position or statement

3 I neither agree nor disagree with the position or statement

4 I agree with the position or statement

5 I strongly agree with the position or statement

I (VI) Assessment of the level of tourist information and of the possibility of

communication in the city of Zagreb as a tourist destination

a. Assessment of the level of tourist information in the city of Zagreb
as a tourist destination

1 | In the city of Zagreb as a tourist destination, there is a set 1123145
information system facilitating movement and making it
interesting




2 | In the city of Zagreb, there are enough city maps placed at 1
proper locations (important intersections)

3 The names of streets, bridges, parks, as well as of healthcare, 1
cultural, sports and administrative institutions are properly and
clearly indicated

4 | The placement of traffic signs in the city of Zagreb allows the | 1
signs to warn and point the tourists in the right direction in due
time

5 | Informative radio broadcasts in major word languages help me | 1
find my end destination in the city of Zagreb

6 | I received most information on how to get around the city of 1
Zagreb from duty staff at tourist information centers

7 | I received most information on how to get around the city 1
of Zagreb from booklets and brochures distributed by travel
agencies

8 | Ireceived most information on how to get around the city of 1

Zagreb from destination websites

9 | I'received most information on how to get around the city of 1
Zagreb from video spots on social media

10 | I received most information on how to get around the city of 1
Zagreb from a satellite-based navigation system — Garmin

11 | The citizens of the city of Zagreb — random passersby are a 1
great and most effective source of information

12 | Security and law enforcement personnel are a reliable source 1
of information necessary to reach one’s destination safely

13 | Restaurant, café and hotel reception employees are a handy 1
source of information for tourists

14 | In the city of Zagreb I manage to find any tourist point of 1
interest without any problems

15 | As atourist in the city of Zagreb, [ am informed about 1
different events, live performances and other happenings in
due time

16 | Friends and acquaintances who have already visited Zagreb 1

are a good and reliable source of information

b. Assessment of the possibility of communication in the city of Zagreb
as a tourist destination

1 | As atourist in the city of Zagreb, I often communicate with 1
tourist accommodation managers and employees




2 | As atourist in the city of Zagreb, I often communicate with 112 3145
eatery managers and employees

3 | As atourist in the city of Zagreb, I obtain the most important 11213 /4]5
information by communicating with tourist guides

4 | As atourist in the city of Zagreb, I often communicate with 112 3145
sports event organizers

5 | As atourist in the city of Zagreb, I often communicate with 11213 /4]5
employees at certain entertainment events

6 | Asatourist in the city of Zagreb, I often communicate with 112 3145
agrotourism hosts in rural areas as we talk about their culture
and customs

7 | As atourist in the city of Zagreb, I often communicate with 1 12(3 /4|5
museum curators

8 | As atourist in the city of Zagreb, I often communicate with 11213 14]5
random passersby

9 | As atourist in the city of Zagreb, I often communicate with 11213 /4]5
tourist information center staff

10 | As a tourist in the city of Zagreb, I often communicate with 112 3145
cultural event organizers

11 | As atourist in the city of Zagreb, I often communicate with 1123 /4]5
tourist accommodation receptionists

12 | As atourist in the city of Zagreb, I often communicate with 1 12(3 /4|5
my fellow travelers

13 | As atourist in the city of Zagreb, I often communicate with 112 3 14]5
other tourists

14 | As atourist in the city of Zagreb, | communicate with key 1123 415
actors of the tourist offer without difficulty

15 | As atourist in the city of Zagreb, I communicate with 1123415
the citizens without any problems as they are open to
communication

II (VII) Assessment of relevance and presence of communication media in the city of

Zagreb as a tourist destination

a. Assessment of relevance of communication media for tourists

1 | As atourist in the city of Zagreb, I find the Internet connection |1 |2 |3 |4 |5
at tourist accommodations to be to be the most helpful means
of communication




2 | Asatourist in the city of Zagreb, I find the Internet 1 ]2
connection in bars and cafés to be the most helpful means of
communication

3 | Asatourist in the city of Zagreb, I find the Internet connection | 1 | 2
in different eateries to be the most helpful means of
communication

4 | As atourist in the city of Zagreb, I find mobile phone signal 1 ]2
strength and quality of to be of extreme importance for
communication purposes

5 | As atourist in the city of Zagreb, I find first-hand 1 ]2
communication with tourist offer providers to be of extreme
importance for communication purposes

6 | As atourist in the city of Zagreb, I find communication with 1|2
local citizens to be of extreme importance

7 | I communicate with tourist offer providers over email in order | 1 | 2
to book accommodation at my destination

8 | I communicate with local agencies over email in order to draw | 1 | 2
up my travel program

9 | I communicate with tourist offer providers over email in order | 1 | 2
to arrange and order different services

b. Assessment of presence of communication media in the city of Zagreb
as a tourist destination.

1 | In the city of Zagreb, Internet connection is available at all 1|2
tourist points of interest

2 | In the city of Zagreb, quality mobile phone signal is available | 1 | 2
at all tourist points of interest

3 | All changes in infrastructure of the city of Zagreb have been 12
imported into the Garmin navigation system

4 All tourist information centers offer booklets and brochures for | 1 | 2

tourists

5 | All tourist information centers offer booklets and brochures 12
in foreign languages spoken by the tourists who visit the
destination

6 | In the city of Zagreb, tourist accommodation staff is open to 12

communication with tourists — guests

7 | In the city of Zagreb, staff at eateries and other similar 1|2
businesses is open to communication with tourists — guests

8 | In the city of Zagreb, local citizens have no problem 12
communicating with tourists-guests




We kindly request you to fill your personal data in the adequate sections. Anonymity

of the data is strictly guaranteed in accordance with the law. The data will be used
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Prilog D

Kvalitativna metoda: Tehnika istrazivanja - intervju

Istrazivacki uzorak oblikovan je odabirom pet relativno najaktivnijih podrucja turisti¢ke
aktivnosti, i to: hotela (smjestaj), restorana (prehrana), turistiCkih agencija, organizatora
manifestacija i predstavnika onog dijela javnog sektora koji je izravno ukljucen u turisticku

djelatnost Zagreba.

Intervjui su provedeni u periodu od 15. rujna 2017. do 15. listopada 2017. 1 postavljena su

sljedeca pitanja:

1. Je 11 istrazivanje utjecaja komunikacijskih vrijednosti na podrucju inovativne aktivnosti
turisticke ponude potrebno i dobrodoslo s obzirom na dinamiku razvoja turizma i turisticke

destinacije grada Zagreba?

2. Je li realna naSa procjena, formirana na temelju pracenja turisticke aktivnosti, da
komunikacijske vrijednosti i nacela (danas) nisu optimalno upotrijebljeni te da postojeci
komunikacijski model ne utjeCe znatno na stvaranje poslovnog okruzenja za kreativno

inoviranje turisti¢ke ponude?

3. Imate li saznanja u turistickoj praksi o potrebi bolje upotrebe komunikacijskih vrijednosti i
principa, osobito participativnog komuniciranja, za razvoj turizma obogacivanjem turisticke

ponude?

4. Ima li u vaSoj praksi potrebe za postavljanjem destinacijske menadZment organizacije kao

struénog autoriteta i podrske sudionicima ponude na destinaciji?

5. Je li napredak u razvoju informacijske i komunikacijske tehnologije (povecanje uloge

turista u kreiranju ponude) utjecao na dogadanja na turistickom prostoru?



Prilog E: Spolna struktura ispitanika

Spol Frekvencija Postotak p‘(l):?odt:i( K:T;:(l)i;il:ni
Zenski 165 51,6 51,6 51,6
Muski 165 48,4 48,4 100,0
Ukupno 320 100,0 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Prilog F: Struktura uzorka u odnosu na stupanj obrazovanja

Obrazovanje Frekvencija Postotak p‘(]):?()dt:i( K:T;:;:lil:ni
Srednja Skola 69 21,6 21,6 21,6
Visa Skola 44 13,8 13,8 35,3
Visoka §kola 194 60,6 60,6 95,9
Magisterij 13 4,1 4,1 100,0
Ukupno 320 100,0 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Prilog G: Struktura uzorka u odnosu na ispitanikov status u organizaciji

Status . Validni Kumulativni
u organizaciji Frekvencija Postotak postotak postotak
Vlasnik 89 27,8 27,8 27,8
Direktor 13 4,1 4.1 31,9
Voditelj odjela 30 9,4 9,4 41,3
Voda projekata 14 4.4 4.4 45,6
Visi menadzZer 11 3,4 3,4 49,1
Nizi menadzZer 5 1,6 1,6 50,6
Zaposlenik 156 48,8 48,8 99.4




Drugo

2

0,6

0,6

100,0

Ukupno

320

100,0

100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Prilog H: Struktura uzorka prema veliini organizacije u kojoj rade ispitanici

Status . Validni Kumulativni
o e Frekvencija Postotak
u organizaciji postotak postotak
Samostalni 63 19,7 19,7 19,7
poduzetnik
Turizam kao
dopunska 17 5,3 5,3 25,0
djelatnost
Mikro poduzece
od 10 zaposlenih 59 184 18,4 43.4
Malo poduzece
do 50 zaposlenih 85 26,6 26,6 70,0
Srednje poduzece
do 250 zaposlenih 66 20,6 20,6 20,6
Veliko poduzeée
s viSe od 250 30 9.4 9.4 100,0
zaposlenih
Ukupno 320 100,0 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Prilog I: Struktura ispitanika u odnosu na turisticko podrucdje/djelatnost

Turisticko podrudje . Validni Kumulativni
/djelatnost Frekvencija Postotak postotak postotak

Lokalna zajednica 21 6,6 6,6 6,6
Lokalna 15 4,7 47 11,3
organizacija

Turisticko drustvo 14 4.4 4.4 15.6
Turisticki 13 4,1 4,1 19,7
informativni centar




Hotel 28 8,8 8.8 28,4
Motel 2 0,6 0,6 29,1
Hostel 21 6,6 6,6 35,6
Restoran, gostionica 32 10,0 10,0 45,6
Agencija 44 13,8 13,8 59.4
Seoski turizam 11 3,4 3.4 62,8
Rekreacijska

djelatnost 12 3.8 3.8 66,6
Sportske

priredbe/objekti ? 2.8 2.8 69.4
Kongresna

djelatnost/centri 3 0.9 0.9 70,3
Muzejska djelatnost 16 5,0 5,0 75,3
Kulturna

djelatnost/koncerti 19 3,9 39 81,3
Kul.turr.la djelatnost, 14 4.4 4.4 85.6
festivali

Taksi sluzba 15 4,7 4,7 90,3
Drugo 31 9,7 9,7 100,0
Ukupno 320 100,0 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Prilog J: Struktura uzorka prema geografskom podrudju djelovanja sudionika

s . Validni Kumulativni
Geografsko podrudje | Frekvencija | Postotak s Dol
Donji grad 63 19,7 19,7 19,7
Gornji grad
- Medveseak 44 13,8 13,8 33,4
Trnje 28 8,8 8,8 42,2




Maksimir 40 12,5 12,5 54,7
Pesenica - Zitnjak 18 5,6 5,6 60,3
i‘;:(i)kzagreb 10 3,1 3,1 63,4
Novi Zagreb - zapad 13 4,1 4,1 67,5
TreSnjevka - sjever 21 6,6 6,6 74,1
TreSnjevka - jug 20 6,3 6,3 80,3
Crnomerec 14 4.4 4.4 84,7
Gornja Dubrava 7 2,2 2,2 86,9
Donja Dubrava 3 0.9 0.9 89,8
Stenjevec 9 2,8 2,8 90,6
Podsused - Vrapce 8 2,5 2,5 93,1
Podsljeme 11 34 34 96,6
Sesvete 10 3,1 3,1 99,7
Brezovica 1 0,3 0,3 100,0
Ukupno 320 100,0 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Prilog K: Deskriptivna statisticka analiza za varijablu Starost ispitanika

< [} <
z : 2 £z sfe 2
gEo E g g S % 5 = 5 2
Starost tsZ = 7 2 S 2 S 2
=l E =< - 2 o g 2 = =
%‘ 2 s o @« &) el o D
e E < = ;;) =
320 19 62 37,68 0,516 9,223
Validan
broj
ispitanika 320
™)

Izvor: Vlastito istraZivanje 2018.



Prilog L: Spolna struktura stanovnistva

Spol Frekvencija Postotak p‘:):?()dt:i( K:T;:(l::lil:ni
Zenski 124 66,0 66,0 66,0
Muski 64 34,0 34,0 100,0
Ukupno 188 100,0 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
Prilog M: Struktura uzorka u odnosu na stupanj obrazovanja
Obrazovanje Frekvencija Postotak p‘;:iiodt:i( K:I(:lsltl(l)i;il:ni
Srednja Skola 80 42,6 42,6 42,6
Visa Skola 23 12,2 12,2 54,8
Visoka Skola 82 43,6 43,6 98,4
Magisterij 3 1,6 1,6 100,0
Ukupno 188 100,0 100,0
Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
Prilog N: Struktura uzorka u odnosu na ispitanikov bra¢ni status
Bracni status Frekvencija Postotak p‘(l):?odt:i( K:glsl:(l)i;il:ni
Udana/OZenjen 94 50,0 50,0 50,0
Eizfjlgi; 94 50,0 50,0 100,0
Ukupno 188 100,0 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.




Prilog O: Struktura uzorka prema dru$tvu na putovanju

Drustvo na . Validni Kumulativni

putovanju Frekvencija Postotak postotak postotak
Sam/a 25 13,3 13,3 13,3
Partner/ica 6 32 32 16,5
Suprug/a 29 15,4 15,4 31,9
Kolega/ica 11 5.9 5,9 37,8
Obitelj 50 26,6 26,6 64,4
g;’:i‘l’l?;‘ 4 2,1 2,1 66,5
Prijatelj/ica 44 234 234 89,9
Agencija-grupa 19 10,1 10,1 100,0
Ukupno 188 100,0 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
Prilog P: Struktura uzorka prema najce§¢em razlogu putovanja

plll:i?:’l;fja Frekvencija Postotak p‘;ziiodt:i( K:I:sltl(l)i;il:ni
Odmor 132 70,2 70,2 70,2
Poslovni 35 18.6 18.6 88,8
Kulturni 3 1,6 1,6 90,4
Sportski 4 2,1 2,1 92,6
Vjerski 1 0,5 0,5 93,1
Avanturisti¢ki 2 1,1 1,1 94,1
Prijateljski 6 3,2 3,2 97,3
UZivanje 5 2,7 2,7 100,0
Ukupno 188 100,0 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.




Prilog R: Struktura uzorka prema drzavi podrijetla

Drifva Mt Postotak Validni Kumulativni
podrijetla postotak postotak

Austrija 17 9,0 9,0 9,0
|0
Brazil 7 3,7 3,7 18,1
Ceska 3 1,6 1,6 19,7
Francuska 14 7.4 7,4 27,1
Hrvatska 49 26,1 26,1 53,2
Italija 17 9.0 9.0 62,2
Japan 4 2,1 2,1 64,4
JuZna Koreja 7 3,7 3,7 68,1
Kina 5 2,7 2,7 70,7
Madarska 6 32 3,2 73,9
Makedonija 1 0,5 0,5 74,5
Nizozemska 2 1,1 1,1 75,5
Njemacka 11 5,9 5,9 81,4
Portugal 1 0,5 0,5 81,9
Sjedinjene

Americke 2 1,1 1,1 83,0
Drzave

Slovacka 1 0,5 0,5 83,5
Slovenija 12 1,1 1,1 89,9
Srbija 2 0,5 0,5 91,0
Svedska 2 1,1 1,1 95,2
Svicarska 1 0,5 0,5 96,3




Velika

Britanija

3,2

3,2

96,8

Ukupno

188

100,0

100,0

100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.

Prilog S: Deskriptivna statistiCka analiza za varijablu Starost ispitanika

Starost

Broj
ispitanika (N)

Minimum

Maksimum

Aritmeticka
sredina

Greska
aritmeticke
sredine

Standardna
devijacija

(o<]

—
(o¢]

D
S

(98]
(98]
i
N

10,343

™N)

Validan broj
ispitanika

Izvor: Vlastito istrazivanje 2018.
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