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SAZETAK

Cilj ovog rada je istraziti i usporediti ¢imbenike koji utje¢u na proces donosenja odluke o
turistickom putovanju u razdoblju prije i tijekom pandemije Covid-19. Pregledom dostupne
struéne literature objasnjavaju se pojmovi turisticke potrebe, turisticke motivacije te faktori
koji utjeCu na turista prilikom donoSenja odluke o turistickom putovanju i objasnjava se
proces donosenja turisticke odluke i njegove faze. Prikazani su statistickih podaci vezan uz
utjecaj pandemije Covid-19 na sektor turizma. Na temelju sekundarnih izvora, provedena je
usporedna analiza utjecaja pandemije na turistiCke dolaske u Hrvatskoj | odabrane
konkurentske drzave. Takoder, prikazana su ogranicenja turistickog kretanja tijekom Covid-19
i istraZeni su i prikazani trendovi u ponasanju turista koji su se pojavili tijekom pandemije. Za
provedbu usporedbe cimbenika u procesu donosenja odluke o turistickom putovanju
provedeno je primarno anketno istrazivanje u kojem je sudjelovalo 235 ispitanika. Rezultati
istrazivanja pokazali su kako je pandemija Covid-19 utjecala na odluke o turistickom
putovanju, dobiven je uvid i usporedba motivacije za putovanjem prije i tijekom Covid-a.
Zakljuceno je da unato¢ izazovima i ograni¢enjima tijekom Covid-a u pogledu motivacije i
utjecajnih ¢imbenika nije doslo do znacajnijih promjena u odnosu na prethodno razdoblje

prije pandemije Covid-19.

Kljuéne rije¢i: Proces donoSenja odluke u turizmu, Turisticka motivacija, Covid-19 i

Turizam



SUMMARY

Main purpose of this master thesis is to research and compare the factors that influence the
process of decision making in tourism in period before and during the Covid-19 pandemic. A
review of the available literature explains the concepts of tourist needs, tourist motivations
and factors that influence tourists when making a decision about a tourist trip, and explains
the process of making a tourist decision and its stages. Statistical data related to the impact of
the Covid-19 pandemic on the tourism sector are presented. Based on secondary sources, a
comparative analysis of the impact of the pandemic on tourist arrivals in Croatia and selected
competing countries was carried out. Also, travel resctrictions during Covid-19 are presented
and trends in the tourist behavior that were noticed during the pandemic are researched and
presented. In order to compare factors in the process of making a decision on a tourist trip, a
primary survey was conducted in which 235 respondents participated. The results of the
research showed how the Covid-19 pandemic influenced decisions about tourist travel, an
insight and comparison of the motivation for travel before and during Covid was obtained. It
was concluded that despite the challenges and travel limitations during Covid in terms of
motivation and influencing factors, there were no significant changes compared to the

previous period before the Covid-19 pandemic.

Keywords: Decision-making process in tourism, Tourist motivation, Covid-19 and Tourism
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1. UVOD

Turizam oblikuje te uvjetuje suvremeni drustveni razvoj. Djeluje u prirodi pa se prema tome
radi o otvorenom sustavu (Grzini¢, 2019). Slobodno vrijeme vezuje se uz turisticka putovanja
koja podrazumijevaju pokretljivost (iz mjesta A u B uvazavajuéi pritom i mjesto tranzita)
(Leiper; 1990; Grzini¢, 2019). Jedinstvenost turizma pa i njegovog teorijskog poimanja je u
potrebi obuhvata prostora i vremena odvijanja, udaljenosti (polozaja kroz dvosmjerni Kriterij
kao uvjet pokretljivosti u turizmu) i intencije (namjere) putovanja (Grzini¢, 2019). Turisti su
glavni pokretaci turizma, a ono Sto pokrece turiste da se ukljuce u turisticka kretanja je
turisticka potreba koju se vezuje uz turisticku motivaciju $to posljedi¢no izaziva turisticku
aktivnost pod utjecajem individualnih i vanjskih ¢imbenika (Holloway:1994; Grzini¢, 2019).
Turizam se smatra znaCajnom gospodarskom aktivnoS$¢u koja ¢ini 10% svjetskog BDP-a
(Chebli, Ben, 2020), a biljezio je stalni rast tijekom posljednjih nekoliko desetlje¢a i jedan je
od najbrze rastucih gospodarskih sektora u svijetu. Ova gospodarska aktivnost odgovorna za
poticanje razvoja lokalne zajednice i gospodarstva zemlja, stvaranje tisuca radnih mjesta i

poticaj kulturne razmjene.

Poznato je da je turizam djelatnost koja doprinosi razvoju mnogih zemalja, no unato¢ svojoj

krize.

Pandemija izazvana virusom Covid-19, proglaSena poc¢etkom 2020. godine, predstavila je
najveci izazov S kojim se svijet suo¢io u periodu od Drugog svjetskog rata zadajuci udarac
medunarodnom turizmu i kretanju turista. Dolazi do, nevidenog razmjera zatvaranja granica
zemalja, zaustavljanja druStvenih 1 gospodarskih aktivnosti te izoliranja pojedinaca u
humanom cilju o¢uvanja zdravlja. Ovo je iskustvo koje mijenja obrasce ponasanja (TeliSman-
Kosuta, 2020). Pandemija koronavirusa (Covid-19) dovela je do promjena: u ponasanju
turista, faktorima koji utjecu na odluku o turistickom putovanju i odabiru turistiCke destinacije

te je utjecala na turistiCku motivaciju.

U ovom diplomskom radu prikazat ¢e se proces donosenja odluke o turistickom putovanju,
objasnit ¢e se pojam turisticke potrebe i turisticke motivacije te ¢imbenici koji utjeCu na
odluku turista. Takoder, prikazat ¢e se utjecaj pandemije Covid-19 na odvijanje turizma u
svijetu i koji trendovi turistickog ponasanja su uoc¢eni u razdoblju od 2020. do 2022. godine.

Empirijskim istrazivanjem usporedit ¢e se proces donosenja odluke o putovanju, turisticki



motivi i faktori koji su bili klju¢ni u turistickoj odluci prije i tijekom trajanja pandemije
Covid-19.

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovog rada je usporedna analiza faktora koji su utjecali na odluku o turistickom
putovanju prije pojave Covid-19 pandemije i faktora koji su utjecali na odluku o turistickom
putovanju za vrijeme trajanja Covid-19 pandemije. Takoder, izu¢avanjem dostupne stru¢ne
literature prikazat ¢e se §to je turisticka potreba, turisticka motivacija i od kojih faza se sastoji
proces donosenja odluke o turistickom putovanju. Kako bi se istrazio utjecaj Covid-a na
odluku o turistickom putovanju, prikazat ¢e se utjecaj Covid-19 pandemije na odvijanje
kretanja u turizmu, restrikcije koje su uvedene kao odgovor na sirenje korona virusa, a koje su
utjecale na odvijanje turizma i prikazat ¢e se trendovi turistickog ponasanja uoceni za vrijeme

pandemije.

Cilj rada je ispitati i usporediti ¢imbenike koji utje¢u na donoSenje odluke o turistiCkom
putovanju prije i tijekom pandemije Covid-19. Provodenjem ove usporedne analize nastojat
¢e se identificirati promjene ¢imbenika, ako je do promjena doslo i njihovu relativnu vaznost
u oblikovanju odluke o turistickom putovanju. Ovaj rad nastoji pruZziti uvid u to kako je
pandemija utjecala na ponasanje turista i procese donoSenja odluka 0 putovanju te kako se
proces donosenja odluke o putovanju i faktori koji utjeCu na odluku razlikuju od onih prije
Covid-19.

1.2. Istrazivacki ciljevi

Glavni ciljevi istrazivackog dijela ovog diplomskog rada su:

e |[spitati cimbenike koji su utjecali na proces odluke o turistickom putovanju tijekom
Covid-19 pandemije

e Ispitati motivaciju turista prije i tijekom Covid-19

e Ispitati jesu li tijekom pandemije Covid-19 zamijecene promjene u fazama procesa
donosenja odluke u odnosu na razdoblje prije pandemije

e Usporediti razdoblje prije i tijekom Covid-19 na temelju spoznatih informacija

1.3. lzvori podataka i analiza podataka

Ovaj diplomski rad podijeljen je na teorijski i empirijski dio. Za teorijski dio ovog rada

koristeni su sekundarni izvori podataka. Za sekundarne izvore podataka koristeni su ¢lanci
2



stranih i hrvatskih autora, autorske knjige, poglavlja iz znanstvenih Casopisa, publikacije te

relevantne internetske stranice.

U empirijskom dijelu rada, analiziraju se primarni izvori podataka, koji su prikupljeni

anketnim upitnikom sastavljenim na temelju navedenih istrazivackih ciljeva.

1.4. Struktura i sadrzaj rada

Ovaj rad strukturiran je od pet poglavlja. U prvom, uvodnom poglavlju, definiraju se predmet
I cilj rada, istrazivacki ciljevi te se navode izvori podataka koristeni za pisanje diplomskog

rada, na kraju prvog poglavlja navodi se struktura i sadrzaj rada.

U drugom poglavlju na temelju proucene literature obraduje se pojam turisticke potrebe,
turisticke motivacije, faktori koji utje¢u na turista prilikom donosenja odluke o turistickom
putovanju i na kraju poglavlja se prikazuju i objasnjavaju faze procesa donoSenja turisticke

odluke.

Tre¢e poglavlje fokusira se na predstavljanje statistickih podataka vezanih uz utjecaj
pandemije Covid-19 na sektor turizma. Provedena je usporedna analiza utjecaja pandemije na
turisticke dolaske u Hrvatsku i odabrane konkurentske drzave. Nadalje u treCcem poglavlju
prikazana su ogranicenja i turistickom kretanju tijekom Covid-19. Na kraju poglavlja istraZzeni

su i prikazani trendovi u ponaSanju turista koji su se pojavili tijekom pandemije.

U cetvrtom, istrazivaCkom poglavlju prikazuju se i analiziraju rezultati dobiveni anketnim
upitnikom koji je proveden na temu ,,Analiza faktora koji su utjecali na donosenje odluke o

turistickom putovanju prije i tijekom pandemije Covid-19*

Zadnji dio rada je Zakljucak u kojem su iznesene najvaznije spoznaje i konacni rezultati

dobiveni u ovom radu.



2. DONOSENJE ODLUKE O TURISTICKOM
PUTOVANJU

Odluka o turistickom putovanju za turista ¢esto je kompleksni proces. To je proces u kojem se
turist susrece s velikom koli¢inom dostupnih podataka, a odluka o putovanju ne temelji se
samo na jednom izboru (kao Sto je odrediste/turistiCka destinacija, Smjestaj ili pratnja na
putovanju). Vec¢ je to slozen proces koja se sastoji od velikog broja alternativa (Shaikh et al.,
2020) koje putnici izabiru ili odbacuju na temelju socio-psiholoskih i nepsiholoskih elemenata
(Sirakaya, Woodside, 2005)

Najosnovnije odluke koje pojedinac donosi prije nego krene na turisticko putovanje su: kamo
putovati, kada putovati, sto raditi u destinaciji, koliko dugo ostati i koliko potrositi (Nuraeni,
Arru, Novani, 2015). No prije donoSenje tih odluka, pojedinac treba spoznati potrebu za
putovanjem i dobiti motivaciju za istim. Sve veci broj suvremenih sociologa, socijalnih
antropologa 1 psihologa s razliitih stajaliSta pristupaju turizmu 1 bave se istraZzivanjem
motiviranosti turistickih putovanja. Njih zanimaju motivi koji utjeCu na donosenje odluka
potencijalnih turista za odlazak na putovanje ili odmor izvan mjesta svog boravka (Brunsko,
2002).

Prema Pearce (2014) potrebno je prouciti §to motivira turiste i kako se ti motivi proZimaju s
drugim osobnim, logistickim i odredisnim znacajkama Koji utjeu na turista prilikom

donosenja odluke o putovanju i destinaciji putovanja.

Prema Prijevec (1998) postoji cijeli niz ,,pokretaca”, koji utjeéu na donoSenje odluke 0
putovanju. Prijevec motivaciju definira kao poticaj Covjeku na odredenu aktivnost radi
zadovoljenje nastale potrebe, a potreba je stanje narusene bioloske ili socijalne ravnoteze.
Stoga ¢e u ovom poglavlju biti detaljnije objaSnjeni motivi i potrebe turista te kako se odvija

proces donosenja odluke o putovanju.

Ponasanje turista moglo bi se prikazati kao proces koji pocinje motivacijom pojedinca da se
ukljuci u turisticka kretanja; motivaciju slijedu pozornost i izbor destinacije te formiranje
ocekivanja; boravkom u destinaciji turist stjece iskustvo, koje predstavlja temelj za formiranje
njegova stava o destinaciji; formirani stav povratnom vezom utjeCe na motivaciju turista
(Krizman Pavlovi¢, 2008).

Bitno je na pocetku poglavlja naglasiti kako je ponasSanje turista vrlo slozen proces, $to znaci

da je prisutno vrlo mnogo razlicitih okolnosti, koje traze i omoguéavaju razlicita ponasanja i
4



reakcije turista. To nadalje upuc¢uje na Cinjenicu, da je nemoguée govoriti 0 samo jednom
motivu kao razlogu za donosenju odluke o putovanju, ili pak da se za vrijeme privremenog
boravka zadovoljava samo jedna potreba, odnosno motiv. To je uvijek splet motiva Kkoji
manjim ili ve¢im intenzitetom djeluju na ponasanje turista, odnosno na nacin zadovoljavanja

njihovih turisti¢kih potreba (Krizman Pavlovi¢, 2008).

Prema Prijevec (1998) postoji cijeli niz ,,pokretaca“, koji utjeCu na donoSenje odluke za
putovanje. Samo postojanje potreba i motiva nije jedino $to utjeCe na odluku pojedinca 0
turistickom putovanju. Dakle, odluka o turistickom putovanju je slozen proces i rezultat je
djelovanja velikog broja ¢imbenika vezanih uz turista. Radi se o velikom broju ¢imbenika
koje su znanstvenici navodili ovisno o vrsti istrazivanja. Prijevec motivaciju definira kao
poticaj ¢ovjeku na odredenu aktivnost radi zadovoljenje nastale potrebe, a potreba je stanje
narusene bioloske ili socijalne ravnoteze. U turizmu kod donos$enja odluke za putovanje vaznu
ulogu imaju unutarnji poticaji covjeka na turisticko kretanje, ali i motivi nastali pod utjecajem
okruzenja u kojem covjek zivi (Brunsko, 2002) Stoga ¢e u ovom poglavlju biti detaljnije
objasnjeni potrebe, motivi turista i niz ostalih ¢imbenika koji utjecu na odluku o turistickom

putovanju te kako se odvija proces donosenja odluke o putovanju.

2.1. Turisticka potreba

Potreba je temelj motiviranog ponasanja Covjeka (Pirjevec, 1998). Potreba je stanje
neispunjenosti nekih od osnovnih ljudskih i zivotnih zahtjeva, nedostatak neceg $to se smatra
neophodnim i korisnim (Zivkovi¢, Brdar, 2018). Teorijom potreba suvremena psihologija
objasnjava razli¢ita Govjekova ponasanja. Covjek kroz cijeli svoj zivot nastoji zadovoljiti
svoje potrebe $to znaci da zadovoljenje potreba postaje ,.krug bez prestanka“, bez obzira na to
radi li se o zadovoljenju primarnih ili sekundarnih potreba (Pirjevec, 1998). Covjekove su
potrebe brojne i raznovrsne, a ovise o brojnim faktorima i situacijama u kojima se ¢ovjek
nalazi. U skupu ¢ovjekovih potreba sadrzane su i turisticke potrebe, Slivar, Aleri¢ i Stankov
(2017) navode kako nakon ostvarenja primarne potrebe, ¢ovjek postaje spreman za osobni

razvoj koji se ostvaruje zadovoljavajuci sekundarne potrebe.

Kao posljedica industrijalizacije i urbanizacije razvile su se turisticke potrebe koje zajednicki
zadovoljavaju Zelje pojedinca ili skupine potroSaca u namjeri da se odmore i rekreiraju.
Procesom industrijalizacije u 19. st., zivot u urbanim sredinama kojeg obiljeZavaju buka,
onecisc¢enje, stres, otudenost, poti¢u stanovnike na bijeg od svakodnevnog zivota tj. poti¢u ih

na turisti¢ka kretanja (Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017).



Turisticka potreba definira se kao potreba za privremenim napustanjem svog domicila zbog
bijega od ,,svega S§to nas okruzuje“ (Stefanovi¢, 2017). Zadovoljenje turistickih potreba,
turistu se na turistickom trzistu pruza u obliku raznih dobara i usluga. Turisticke potrebe se
odnose na potrebe za turistickim kretanjima, tj. putovanjima, raznim aktivnostima i
rekreacijama. Turisti¢ke potrebe se formiraju u mjestu stalnog boravka, a zadovoljavaju se
izvan tog podrucja, Sto izaziva turisticka kretanja sa svrhom zadovoljenja tih istih potreba

(Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017).

Jovi¢i¢ i Ivanovié¢ (2005), kako je navedeno u Susi¢ (2010), objagnjavaju kako se turisti¢ke
potrebe manifestiraju kroz dvije faze. U prvoj fazi turisticka potreba se o€ituje kao potreba za
odmorom i rekreacijom ili kao potreba za upoznavanjem novih prostora, objekata, ljudi,
obi¢aja i sl., izvan mjesta stalnog boravka. Drugu faza karakterizira potrebu za turizmom koja
se transformira u potrebu za odmorom, rekreacijom na odredenom myjestu ili prostoru ili u

potrebu za upoznavanjem odredenih pojava i objekata.

Zivkovié i Brdar (2018) isti¢u kako se u klasi¢noj ekonomskoj teoriji i teoriji koju je razvila
austrijska psiholoska ekonomska Skola, koristi pretpostavka o hedonisti¢koj prirodi ¢ovjeka.
Oni isti¢u da je hedonizam tj. uzivanje koje izaziva posjedovanje i troSenje dobara osnovna
pokretatka snaga i osnovna Covjekova potreba, dakle hedonisticka Covjekova priroda je
pokretac volje 1 generator potreba. Zadovoljenje potreba stvara uZivanje, uZivanje je srediste
oko kojeg se okre¢u svi ljudski napori i nastojanja. Potrebno je naglasiti razliku izmedu
potreba i Zelja jer ponekad dolazi do zabune kada se spominju ova dva pojma. Zelja se smatra
manifestacijom da se zadovolji potreba i definira se kao osjecaj teznje, zudnje, porivom.
Covjekove Zelje se konstantno oblikuju i mijenjaju, one nastaju spontano kao rezultat
opaZanja, razmisljanja. Pojedinac Cesto nije svjestan svojih potreba, ali postoji mogucénost da
je svjestan svojih Zelja te pojavom i spoznajom zelje pocinje ¢ovjekov svjesni dio zivota

(Zivkovi¢, Brdar, 2018.).

2.1.1. Klasifikacija potreba

Teorija hijerarhije potreba A.H. Maslow-a, jedna od najutjecajnijih teorija u psihologiji
klasificira ljudske potrebe. Teorija potreba utemeljena je na holistickom pristupu koji najvisi
domet ljudskih teznji vidi u samoostvarenju. Maslowljeva teorija hijerarhije potreba prikazuje
da ljudi imaju potrebu i potencijal ka samoaktualizaciji, no to mogu posti¢i jedino ako su
ostale, primarnije, potrebe zadovoljene, tek nakon §to su primarne potrebe zadovoljene.,

covjek se moze posvetiti zadovoljenju potreba viSeg reda.



Klasifikacija potreba:

1.

FizioloSke potrebe — na samom dnu hijerarhije nalaze se egzistencijalne, fizioloske
potrebe one primarne ¢ije zadovoljenje ¢ovjeku osigurava prezivljavanje: zrak, hrana,
pice, eliminacija $tetnih tvari i odmor. Egzistencijalne potrebe su u vecini normalnih
ljudskih zivota zadovoljene pa se toliko ne isticu. Ukoliko osoba ne zadovolji ovu
vrstu potreba, sve ostale potrebe mu nisu bitne jer nije zadovoljio one osnovne,
najbitnije potrebe. Kao primjer moze se navesti turisticki izlet prilikom kojeg turist

ima potrebu za vodom, hranom, toaletom.

Potreba za sigurno$¢u — potreba za fizickom i materijalnom sigurnos$éu - sloboda,
stalnost, tjelesna sigurnost, zdravlje, financijska sigurnost. Navedene potrebe bitne su i
u turizmu, turistima je vrlo bitna sigurnost prilikom turistickih kretanja, Cija se
sigurnost moze naru$iti pojavom zarazne bolesti ili pak prijetnjom teroristickog

napada.

Potreba za pripadanjem — odnosi se na potrebu za ljubavlju, sklapanjem prijateljstva,
ukljuéivanjem u religijske zajednice, udruzenja ili humanitarne organizacije. Kao
primjer moZe se navesti putovanje s ¢lanovima obitelji, partnerom ili prijateljima pa
kao i upoznavanje novih ljudi na putovanju. Na duzem putovanju moze se razviti

pripadnost grupi s kojom se putuje.

Potreba za uvazavanjem — odnosi se na samoposStovanje kao i postovanje koje na
iskazuju drugi. Ova potreba se ocituje u ambicioznosti, neovisnosti i osje¢aju visoke
kompetentnosti. Npr. odredena turisticka putovanja mogu za neke ljude predstavljati
izvor statusa, jer su posjetili mjesta koje drugi nisu. Takoder, turist se odvaziti na

putovanje samostalno bez pratnje drugih i tako osjecati ponos.

Potreba za samoostvarenjem — ova potreba nalazi se na najviSoj razini hijerarhije
potreba, a odnosi se na realizaciju vlastitih potencijala, sposobnosti, talenata,
ostvarenje zivotnih ciljeva. To je potreba za osobnim razvojem i napretkom, za
cjelovitom spoznajom i prihvac¢anjem vlastite prirode. Kao primjer u turizmu moze se
navesti potreba za istrazivanjem nepoznatog i Stjecanjem novih znanja prilikom

turistickih kretanja (Miljkovié, Rijavec, Miljkovi¢ Kecar, 2018).



Prema navedenoj podjeli potreba, turistiCke potrebe javljaju se kao nadogradnja osnovnim
potrebama, tj. nakon zadovoljenja primarnih, egzistencijalnih potreba. Turizam se ubraja pod
potrebe viseg reda odnosno sekundarne potrebe te ukoliko se ne zadovolje primarne potrebe,

do sekundarnih potreba nece ni do¢i (Pirjevec, 1998).

Danasnji turisti postaju sve zahtjevniji 1 izbirljiviji, traze nove izazove, lokacije, sadrzaje i
dozivljaje. Javlja se novi tip turista — postmoderni turist i osnovne odlike putovanja su
iskustvo, novost, aktivnost, edukacija i dozivljaj. Svaki moderni turist Zeli doZivjeti nesto §to
je suprotno od onoga u njegovom svakodnevnom okruzenju. Kao trend prevladava
individualnost, odnosno podredenost potrebama svakog turista (Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017).
Turisticke potrebe postaju kompleksnije i teSko ih je razdvojiti. Iz navedenog mozZe se
zakljuCiti da se turisticke potrebe neograni¢eno Sire i razvijaju stoga je tesko govoriti o
saturaciji turistickih potreba tj. o dostizanju potpunog zasi¢enja odnosno zadovoljenja. Traze
se nove turisticke destinacije, zahtijevaju se sve sloZenije i sve kvalitetnije usluge (Pirjevec,
1998).

2.2. Motivi turisti¢kih putovanja

Motivacija se povezuje s unutra$njom potrebom covjeka (Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017), a
definira se kao poticaj Covjeku na odredenu aktivnost radi zadovoljenja nastale potrebe
(Pirjevec. 1998). Motiv je poticaj da se postigne neki cilj (Brunsko, 2002). Ponasanje kupaca
je pod utjecajem razli¢itih ¢imbenika koji se vezuju uz psiholoSke 1 individualne odrednice
karaktera pojedinca. Psiholoski procesi su unutarnji ¢imbenici koji modeliraju ponasanje
potroSaca i predstavljaju njihov motiv za putovanje. Na odluku o putovanju turiste motiviraju
njihovi stavovi, a na Siroku potroSnju utjeCe viSe unutarnjih ¢imbenika, a to su: motivacija,
percepcija, ucenje, stavovi i obiljezja li¢nosti. PotroSaca na aktivnost pokre¢e nezadovoljena
potreba ili zelja, koja izaziva odredena fizioloSka stanja, odnosno neravnotezu u organizmu.
Teorijski pojam koji objaSnjava zasto se ljudi odluuju na turistiCka kretanja naziva se
turisticka motivacija (Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017). Stoga se moze zakljuéiti da su turisticki
motivi unutra$nji poticaj ¢ovjeku da se ukljuci u turisticke tokove, a turisticka motivacija
definira se kao ponaSanje Covjeka koji je potaknut unutarnjim pobudama za ukljucenje u
turisticku aktivnost, s kona¢nim ciljem da se zadovolji neka turisticka potreba (Pirjevec,
1998), turist razmislja o ishodima mogucih rjesenja i odabire ono za koje misli da ¢e mu
pruziti najvise zadovoljstva. Motivacija je posebno bitna kod donosenja odluke o putovanju

kao i1 kod izbora turisticke destinacije (Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017), dakle zakljucuje se da
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su turisticki motivi pogon koji stoji iza odluke turista o putovanju (Lu et al., 2015.; Santos,
1983. navedeno u Barisi¢, 2017). Motivi turistickih putovanja sadrze u sebi teznju za
Sirenjem znanja, estetskim dozivljavanjem, upoznavanjem novih prostora, ljudi, kulture i
obi¢aja, za druZenjem, za promjenom, slobodom i opustanjem (Susi¢, 2010). Nemoguée je
govoriti 0 samo jednom motivu kao razlogu za donosenje odluke o putovanju, ili pak da se za
vrijeme privremenog boravka zadovoljava samo jedna potreba, odnosno motiv, radi se o
spletu motiva koji manjim ili ve¢im intenzitetom djeluju na ponasanje turista, odnosno na
nacin zadovoljenja njihovih turistickih potreba (Pirjevec, 1998). U danasnje vrijeme turisticka
motivacija je slozenija i obuhvaca vise razloga za putovanja, najée$¢i razlozi za putovanje su
odmor i rekreacija, razgledavanje, seminar ili izlozbe, poslovni razlozi, posjet prijateljima i
obitelji, religija, zdravlje, posjet kulturnim priredbama i manifestacijama, sport i sli¢ne

aktivnosti, kupnja ili neki drugi razlozi (Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017).

2.2.1. Klasifikacija motiva

U istrazivackim radovima i udzbenicima Kkoji se bave ponasanjem turista i njihovom
motivacijom brojne su klasifikacije turistickih motiva. Jedna od podjela turisti¢kih motiva je i
ona prema Swarbrooke i Horner (2007) u dvije grupe, one koji motiviraju pojedinca na odmor
te one koji motiviraju pojedinca da ode na odredeni odmor u odredeno odrediste u odredeno
vrijeme. Takoder, postoji mnostvo motivatora koji se povezuju s prvom ili drugom grupom
ove podjele. Swarbrooke i Horner (2007) takoder navode da su neki od glavnih turisti¢kih
motiva (Slika 1.): kulturni, emocionalni, osobni, osobni razvoj i status te potkategorije svake

od navedenih turistickih motiva.
Prema Prijevec i Kesar (2002) turisticki motivi su:

e Bioloski motivi: koji proizlaze iz osnovnih ljudskih potreba koje se moraju zadovoljiti
kako u turisti¢koj destinaciji, tako i u mjestu stalnog boravka (hrana, pice, psihicka i
fizicka relaksacija);

e Drustveni motivi: vezani su za zelju ¢ovjeka za druzenjem s drugim ljudima i
unaprjedenjem u meduljudskim odnosima;

e Osobni motivi: odnose se na potrebe pojedinca za samodokazivanjem,

samopotvrdivanjem, stjecanjem novih znanja, upoznavanjem novih prostora i kultura i

dr.



Slika 1. Tipologija motiva u turizmu

Status Fizicki motivi
» ekskluzivnost 6 1 « ppuitanje
* moda * suncanje
* ostvarivanje dobre pogodbe « tjelovjeZba i zdravije
* razmetljivost * seks
Kulturni motivi Emocionalni motivi
* razgledavanje 5 2 « nostalgija
s doZivljaj novih kultura = romantika
s avantura
= eskapizam
= fantazija
» duhovno zadovoljstvo
Osobni razvoj Osobni motivi
« povecanje znanja 4 3 * posjet prijateljima i redbini
* uenje novih * stjecanje novih prijatellja
vjestina * potreba da se zadovolji druge

* ekonomski razlozi

Izvor: Swarbrooke, J. — Horner, S.: Consumer Behaviour in Tourism. Oxford: Butterworth-

Heinemann (2007) — izrada autorice

Model gurajucih i privlacecih faktora eng. push-pull (Crompton, 1979; Miljkovi¢, Rijavec,
Miljkovi¢ Kecar, 2018) koji prihvacaju mnogi istrazivaéi i najces¢i je koriSten koncept za
objasnjenje i klasifikaciju motiva u turizmu. Ovaj model pretpostavlja da ljudi putuju jer ih
»guraju® neke snage unutar njih samih ili ih ,,vuku* (privlace) neke karakteristike izvan njih
koje ovise o karakteristikama destinacije (Miljkovié, Rijavec, Miljkovi¢ Kecar, 2018). Push
(guraju¢i) motivi su intrinzi¢ni razlozi koji predisponiraju turiste da putuju (potreba za
bijegom od rutine, odmorm i relaksacijom, zabavom, prestizem, poboljsanjem bliskih odnosa
i drustvenih kontakata, noviteta, proSirenja vidika (Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017).
Pojednostavljeno receno osoba moze imati neke motive koji su unutar nje same 1 koji stvaraju
predispoziciju za putovanje, ljudi kod kojih su ovi motivi slabi nisu skloni putovanjima, dok
oni kod kojih su ovi motivi jaki vole putovanja. Neki ljudi jednostavno vole putovati jer to
zadovoljava neke njihove potrebe, a drugi ne jer vjeruju da svoje potrebe ne mogu zadovoljiti
na taj nacin (Miljkovi¢, Rijavec, Miljkovi¢ Kecar, 2018). Push motivi najbolje se opisuju kao
psiholoske koristi koje osoba percipira da ¢e dobiti kao rezultat putovanja u odredistu, u
usporedbi sa svakodnevnom rutinom na koju je navikla (Robinson, Liick, Smith, 2020). Kad

je odluka za putovanje donesena, nastupaju privlaceci ili pull motivi/faktori, tj. osoba bira
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destinaciju za putovanje zbog nekih njenih karakteristika koje su joj posebno privla¢ne. Pull
ili privlace¢i motivi predstavljaju karakteristike destinacije (poput ugodnog smjestaja,
klimatskih uvjeta, plaza, ponude no¢nog zivota, mogucnosti kupovine, gastronomske ponude,
sigurnosti, prirodne ljepote,...) koje utjeCu na odluku turista da posjeti odredenu destinaciju
(Kesi¢, Jakelji¢ 2012; navedeno u Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017) i na ponaSanje u okviru
destinacije (Susié¢, 2010). Zakljuéno, gurajuéi- push faktori iniciraju putovanje, dok privlaceéi
— pull faktori odlucuju kamo ¢emo otputovati. Treba primijetiti da u praksi ponekad razlika
izmedu push i pull faktora moze biti vrlo neprecizna ili nejasna. Neki ¢imbenici mogu biti |

push i pull faktori u isto vrijeme, poput klime (Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017).

Od navedenih podjela turistickih motiva bitno je naglasiti da na odluku o putovanju ne utjece
samo jedan motiv. Ve¢ se oni uvijek isprepliéu i zajedno utjeCu na odluku turista.
Prepoznavanjem potrebe i motiva uz mogucnost zadovoljenja drugih uvjeta (slobodna
novc€ana sredstva i slobodno vrijeme), turist kre¢e u potragu za informacijama i planiranjem

turistickog putovanja.

2.3. Cimbenici koji utjeu na donosenje odluke o turisti¢kom putovanju

Samo postojanje potreba i motiva nije jedino S$to utjeCe na odluku pojedinca o turistiCkom
putovanju. Kao §to je je ve¢ prije u ovom poglavlju navedeno, turisticka potreba i motivacija
jedne su od kljuénih ¢imbenika koje utjeu na odluku i odnose se na psiholoske determinante
ponasanja. Dakle, odluka o turistickom putovanju je sloZzen proces i rezultat je djelovanja
velikog broja ¢imbenika vezanih uz turista. Radi se o velikom broju ¢imbenika koje su
znanstvenici navodili ovisno o vrsti istrazivanja, tako da literatura ne sadrzi opéeprihvacenu
kategorizaciju ¢imbenika koji imaju utjecaj na ponaSanje turista i na njihovu odluku o
putovanju (Crompton i Ankomah, 1993; Nadeau et. al., 2008; Nicolau i Mas, 2005; Um i
Crompton, 1990 navedeno u Barisi¢, 2017). Upravo zbog velikog broja ¢imbenika koji utjecu
na odluku o turistickom putovanju, moze se zakljuciti da turist nije imun na utjecaje iz

okoline (Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017).

Velik broj znanstvenika pobornici su podjele ¢imbenika na vanjske i unutarnje, koji utjeCu na
odluku o turistickom putovanju. Vanjski ¢imbenici predstavljaju utjecaje iz okoline, koji se
vezu uz kulturu, drustveni stalez, obitelj, referentne skupine, demografiju i situacijske
okolnosti. Oni su istovremeno stati¢ni i dinamicni, to zna¢i da su neki ¢imbenici unutar
okoline podvrgnuti promjenama brze od onih ostalih ¢imbenika (Slivar, Aleri¢, Stankov,

2017). Unutarnji ¢imbenici predstavljaju osnovne, psiholoske determinante kao S§to su
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motivacija, stavovi, percepcija, obiljezja osobnosti, vrijednosti i stil Zivota te ukljucenost i
zanimanje za kupovinu, za koje vrijedi da su stabilni, odnosno da se jako rijetko mijenjaju
(Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017 navedeno u Kline, 2013).

Na Slici 2. prikazana je podjela ¢imbenika prema Swarbrooke i Horner (2007) koji utjecu na
odluku o turistickom putovanju. lako je na ovom prikazu pokazan samo dio moguéih

relevantnih ¢imbenika, ova podjela daje dobar uvid u brojnost i raspon ¢imbenika.

Zivkovié i Brdar (2018) u vanjske ¢imbenike svrstavaju geografske i demografske faktore,
kulturu, potkulturu, ekonomske faktore, dok u unutarnje ¢imbenike svrstavaju mentalno
stanje, karakteristike licnosti i osobine pojedinca. Unutarnji faktori se iskazuju individualno i

pod utjecajem su vanjskih faktora te se analiziraju na nivou pojedinca odnosno potrosaca.

Prema Slivar, Aleri¢ i Stankov (2017) vanjski i unutarnji ¢imbenici su poznati pod nazivima
drustveni i psiholoski ¢imbenici. Drustveni ¢imbenici oznacavaju utjecaje iz okoline odnosno
drustva, a psiholoski su povezani sa psiholoskim znacajkama, koje su svojstvene pojedincu.
Drustveni 1 psiholoski ¢imbenici su medusobno povezani 1 isprepleteni te kao jedna

kompleksna cjelina utjecu na turista i njegove kupovne odluke.

U nastavku ovog poglavlja detaljnije ¢e biti opisane znacajke drustvenih i psiholoskih

¢imbenika.

Slika 2. Cimbenici koji utiecu na donosenje odluke o turistickom putovanju

Unutarnji Osobni motivi Dostupnost Vanjski
¢imbenici Osobnost prikladnih ¢imbenici
Raspolozivi proizvoda Savieti
dohodak turistickih
agenata
Informacije dobivene iz
Zdravlje destinacija, od turistickih
organizacija i putem
medija
Obveze u obitelji _ ODLUKA Preporuke prijatelja i

/ obitelji

Obveze na poslu / . .
/ Politicka ogranicenja

Prethodno / - (vize, ratovi i

iskustvo stradavanja civila)
Hobiji i interesi Zdravstveni problemi i
nuznost cijepljenja u
Upoznatost s o
destinaciji

mogucnostima odmora . -
Specijalne promocije i

ponude turistickih

Klimatski uvjeti ~ organizacija

Stil zivota
Stavovi, misljenja i
percepcije
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Izvor: Swarbrooke, J. — Horner, S.: Consumer Behaviour in Tourism. Oxford: Butterworth-

Heinemann (2007.) — izrada autorice
Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici su drugi naziv za vanjske ¢imbenike koji proizlaze iz Sire okoline
pojedinca koja ga ¢ini kulturnim bi¢em koji se ponasa u skladu s odredenim drustvenim
smjernicama koje su mu ,,pripisane” rodenjem i socijalizacijom (Kline, 2013). U nastavku

slijedi ras¢lamba drustvenih ¢imbenika.

Utjecaj kulture
Kultura se moze definirati kao skup materijalnih i duhovnih vrijednosti, koji su uvjetovani
tradicionalnim okvirima i suvremenim promjenama koje definiraju prihvatljivo ponaSanje

¢lanova nekog drustva (Kesi¢ 2006 navedeno u Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Tradicionalni okviri i suvremene promjene razlog su podjele kulture na stati¢an i dinamican
dio (Kline 2013 navedeno u Slivar, Aleri¢, Stankov 2017). Statican dio kulture je
nepromjenjiv, naucen i dobiven procesom socijalizacije, dok se dinamic¢an dio kulture mijenja
pod utjecajem tehnologije i ostalih drustvenih promjena, koje neprestano i postupno oblikuju
Zivotni stil osobe (Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Schwartz i Blisky (1990) kako je navedeno u Slivar, Aleri¢, Stankov (2017) su dokazali da
postoji sedam univerzalnih motivacijskih vrijednosti, koje se mogu identificirati kroz razlicite
kulture te koje su ujedno i univerzalne svim tim kulturama. Kolektivni i individualni motivi
(zrelost, samousmjerenje, uspjeh, zadovoljstvo, sigurnost, prosocijalnost, restriktivni
konformizam) (Slivar, Alerié, Stankov 2017).

Te su motive Chow i Amir (2006) upotrijebili kao polaziste za oblikovanje Sest vrijednosnih
dimenzija za tipove li¢nosti, Cije je razumijevanje vazno za predvidanje preferencija i
ponasanja pojedinaca (Zabkar i Kolar 2010 navedeno Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Sest oblikovnih vrijednosti su : uspjesnost, zabava, kreativnost, privrZenost, intimnost i
altruizam.

U turizmu je jako vazno segmentirati osobe u ve¢e grupe i razlikovati ih medu njihovim
karakteristikama, prvenstveno zbog lakse marketinSke komunikacije.

Sve navedeno govori da kultura ima izravan i neizravan utjecaj na kupovno ponasanje turista.

Izravan utjecaj osjeti se kroz motivaciju, kulturne vrijednosti i oblikovanje tipa licnosti, dok
se neizravan utjecaj prije svega osjeca kroz tehnologiju (internet, nove druStvene mreze)

(Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).
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Uloge ¢ovjeka, utjecaj obitelji i ostalih referentnih grupa

Generalna uloga ¢ovjeka u kupovini i odabiru turistickih proizvoda uloga je turista-kupca. Tu
se ulogu definira kroz procese razmjene proizvoda, usluga i ideja izmedu prodavaca i kupca, a
u kontekstu turizma to su menadzeri turisticke destinacije i potencijalni turisti (Sheth,
Newman i Gross 1991 navedeno u Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Kupac je sirok pojam koji oznacava osobu koja sudjeluje u procesu kupovine turistickih
proizvoda i usluga na trzistu. On takoder moze biti i utjecajna osoba koja daje preporuke o
kupovini ili koristenju. Osoba koja financira kupnju je platitelj (Sheth, Mittal i Newman 1999
navedeno u Slivar, Aleri¢, Stankov 2017), a moze biti ujedno i narucitelj (Solomon et al.,
2006 navedeno u Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

U odnosu na utjecaj obitelji na odluku za odlazak na turisticko putovanje moguce je pratiti
utjecaj pojedinog ¢lana obitelji na odluku ovisno o tome u kojoj se fazi procesa odabira
turisticke destinacije, proizvoda i usluga cijela obitelj nalazi (Slivar, Alerié, Stankov 2017).
Vecina ranijih istrazivanja obiteljskog odlucivanja o odlasku na odmor izrazito istie utjecaj
muza i Zene na kona¢nu kupovnu odluku (Wang et al. 2004; Slivar, Aleri¢, Stankov 2017),
dok kasnija istrazivanja uvelike priznaju da su djeca ta koja utjecu na odluku (Thornton, Shaw
i Williams;Wang et al. 2004; Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Ostale referentne grupe ukljucuju prijatelje, poznanike, formalne i neformalne grupe te

razlicita ¢lanstva (Kline 2013; Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Utjecaj drustvenog poloZaja

Prema Kesi¢ (2006), stalez ili druStveni polozaj je rezultat cjelokupne aktivnosti turista, a
odreduje ga dohodak, druStvena mo¢ i druStveni ugled. Najpoznatija podjela drustvenog
poloZaja je podjela na tri druStvena razreda — nizi, srednji i visi razred. Ti su razredi
uvjetovani razinom moci, bogatstva i prestiZa, a s time su povezani i stupanj obrazovanja,
novc¢anih primanja i profesija (Kline 2013; Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Podjela prema EUROSTATU je podjela gdje se razrede gleda vise kroz profesiju i
obrazovanje, a ne kroz moc¢ i prestiz. Europsko drustvo je podijeljeno u deset klasa — (1) visi
salarijat (2) nizi salarijat, (3) visi bijeli ovratnici, (4) mala burzoazija, (5) mali farmeri, (6)
vise placeni bijeli ovratnici, (7) nizi bijeli ovratnici, (8) kvalificirani manualni radnici, (9)
polukvalificirani ili nekvalificirani radnici, (10) nezaposleni (Rose i Harrison 2007; Slivar,
Aleri¢, Stankov 2017).
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Na svjetskoj razini biljezi se rast prosjeénih dohodaka i smanjenje siromastva, Sto globalno
dovodi do rasta srednjeg staleza, s posebnim naglaskom na Aziju (Horwath HTL 2015).
Predvida se da ¢e se srednji stalez broj¢ano povecati, a ocekuje se da ¢e do 2030. godine

iznositi 4,9 milijardi stanovnika. (Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Utjecaj demografskih znacajki

Pod demografskim znacCajkama podrazumijevaju se spol, starost, osobna primanja,
obrazovanje, zanimanje, faza obiteljskog ciklusa, religija, nacionalnost i rasa (Filipovi¢ i
Kosti¢-Stankovi¢ 2012; Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

\Veoma Vvazan utjecaj na ponasanje turista imaju globalne demografske promjene i trendovi.
Neki od najznacajnijih globalnih demografskih trendova, poput rasta svjetske populacije,
starenja, migracija, poslovne emancipacije zena, promjena u planiranju obitelji, boljeg
obrazovanja i preraspodjele moéi svjetskih sila rezultirat ¢e znafajnim promjenama u
zahtjevima, nacinu planiranja i1 organiziranju putovanja do 2030. godine (UNWTO 2016;
Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Starenje svjetske populacije je globalni demografski megatrend koji mijenja mapu turisticke
potraznje. Raste i duzina zZivotnog vijeka, a za odrzavanje dobrog zdravlja i duzeg zivota, ljudi
¢e znacajni dio svojih resursa u narednim godinama trositi na zdravlje i blagostanje. Stoga su
,,sjedokosi turisti postali dominantna grupa turista koju ponajvise Cine pripadnici ,,baby
boomer* generacije (AARP 2016; Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Medutim, nadolazecu grupu novih turista Ciniti ¢e pripadnici Y- ,milenijanci®, odnosno
generacije Z - ,,iGen", koji sa sobom donose nezapaméene promjene u ponaSanju turista.
(Forbes 2014; Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Generaciju Y ili milenijance ¢ine mladi ljudi rodeni izmedu 1980-ih i 2000-ih, koji su odrasli
uz suvremenu tehnologiju, ra¢unala, pametne telefone i Internet.

Pripadnici generacije Y odrasli su u svijetu u kojem su putovanja mnogo dostupnija i jeftinija
nego ranije, a prvenstveno putuju da bi stekli nova iskustva. S duge strane generacija Z ili
iGen, predstavlja postmilenijsku generaciju rodenu nakon 2000-ih, a ¢ije ponasanje ¢e se tek
sada poceti istrazivat (UNWTO 2016; Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Horwath HTL (2015) kako je navedeno u Slivar, Aleri¢, Stankov (2017) navodi da je razlika

izmedu generacije Y i Z dosada najveca generacijska razlika po pitanju potreba i zahtjeva.
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Utjecaj situacijskih imbenika

Belk (1957) je istaknuo utjecaj situacijskih ¢imbenika na kupovno ponaSanje i naveo je
sljede¢ih pet ¢imbenika kao najvaznije: 1) fizicko okruzenje (koje je povezano s lokacijom
turisticke destinacije i atmosferom 2) drustveno okruZenje (predstavljaju prijatelji, rodaci,
obitelj), 3) vremenska perspektiva (povezana je s vremenom putovanja), 4) definiranje
zahtjeva (predstavlja razloge zbog kojih se ljudi odlucuju za putovanje i 5) psihicko ili fizicko
stanje i uvjeti s Kkojima kupac wulazi u kupovno okruZenje (raspoloZenje,
materijalna/financijska situacija turista).

Pored navedenih situacijskih ¢imbenika, na svakom trzi$tu djeluje i znacajan broj dinami¢nih
I promjenjivih politickih (politika zaposljavanja, politicka stabilnost, migracijska politika i
dr.), ekonomskih (razina prihoda, kamatne stope, trziste rada, valutni te¢aj i dr.),, druStvenih
(slobodni dani/godi$nji odmori, distribucija prihoda, promjene Zivotnog stila, rezervacija
putovanja i dr.) i tehnoloskih ¢imbenika (informaticka pismenost, razvijenost infrastrukture,
koriStenje drustvenih medija, tehnoloski razvoj), koji utjeCu na ponasanje svih trzi$nih
subjekata, pa i turista (UNWTO 2007; (Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Spomenuti situacijski ¢imbenici mogu biti prisutni u zemlji iz koje turist dolazi, pa ga
ogranicavaju u posjeti Zeljne turisticke destinacije, ili su prisutni u turisti¢koj destinaciji u
koju putuje. U oba slucaja, turist nema nikakav utjecaj na te ¢imbenike, koji veoma Cesto

imaju nepredvidljiv karakter (Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Psiholoski ¢imbenici

Motivacija
Utjecaj motivacije kao ¢imbenik koji utjee na odluku o turistiCkom putovanju ve¢ je ranije

objasnjen u poglavlju 2.2 ovog rada, stoga se u ovoj podjeli ne¢e dodatno objasnjavati.

Stavovi

Ako je motivacija pokretacka sila u ponasanju turista i glavna komponenta u donoSenju
odluka o posjeti turisticke destinacije, onda se stavovi mogu smatrati njezinim gradivnim
komponentama (Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Stavovi se mogu definirati kao ,,naucene predispozicije ili tendencije da se reagira pozitivno
ili negativno prema odredenoj ideji, objektu, osobi ili situaciji (Eagly i Chaiken 1993; Slivar,
Aleri¢, Stankov 2017).
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Prema Fishbeinu (1967) kako je navedeno u Slivar, Aleri¢, Stankov (2017) stavovi se sastoje
od tri komponente: 1) afektivne (emocije), 2) kognitivne (spoznaje), 3) konativne (ponasanje).
Emocionalna komponenta proizlazi iz osjecaja koje kupac ima o turistickoj destinaciji, a koji
mogu biti pozitivni, negativni ili neutralni. S druge strane, kognitivna komponenta stavova
zbir je svih znanja koja turist ima o destinaciji. Posljednja, ponasajna komponenta, direktno je
povezana S ponasanjem turista i upucuje na spremnost za akciju, odnosno na namjeru da se

turisticka destinacija posjeti u buduénosti (Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Percepcija

U psihologiji se percepcija definira kao proces integracije, organizacije i tumacenja podrazaja,
(senzornih informacija), kojeg se svakodnevno dobiva iz okruZzenja (Lindsay i Norman 1977,
Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Svaka osoba u svom mozgu tumaci niz stimulansa na temelju prethodnih znanja i iskustava,
stvarajuéi tako svojstvenu sliku svijeta U kojem zivi. Medutim, individualna interpretacija ili
percepcija se u mnogoc¢emu moze razlikovati od realnosti.

Ako se percepcija promatra s aspekta turizma, moze se definirati kao nacin na koji svaki turist
formira sliku o odredenoj turisti¢koj destinaciji, $to je od osnovnog znacaja za uspjeh same
destinacije. Percepcija turisticke destinacije predstavlja mentalnu sliku (imidz destinacije)
koja se formira u svijesti turista kroz brojne informacije koje turist dobiva o njoj kroz duze
vrijeme (Assael 1995; Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Obiljezja osobnosti

Pod osobnos¢u se podrazumijeva skup jedinstvenih i trajnih karakteristika prikazanih kroz
Sablone razmiSljanja, emocija i ponasanja. S obzirom na znacaj koji osobnost ima u
psiholoskoj segmentaciji, u turizmu je usvojena kao mocan koncept za razumijevanje razlika
u ponasanju turista. U kontekstu turizma, osobnost turista odnosi se na aktivnosti tijekom
putovanja koje preferiraju razli¢iti tipovi osobnosti (Gretzel et al. 2004; Slivar, Aleric,
Stankov 2017).

Najpoznatiju klasifikaciju tipova osobnosti turista razvio je Plog (1974) koji u svom modelu
navodi da se svi turisti na ljestvici alocentrik — psihocentrik mogu klasificirati u pet grupa na:
1) alocentrike (,,avanturiste”), 2) priblizne alocentrike (,,pionire), 3) srednje centrike
(,,putnike*), 4) priblizne psihocentrike (,,preglednike™) i 5) psihocentrike (,.tradicionaliste)
(Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).
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Krajnje vrijednosti na ljestvici objasnjavaju se razinom aktivnosti i nezavisnosti koje turisti
preferiraju na putovanju i to na sljede¢i nacin: alocentri¢ni turist (,,avanturisti®) preferiraju
egzoticne 1 nepoznate turisticke destinacije, visoku razinu aktivnosti i Zelje da sami
organiziraju svoj program putovanja, oni izbjegavaju predefinirane turisticke aranZmane. S
druge strane psihocentri¢ni (,,zavisni*) turisti opredjeljuju se za poznate turisticke destinacije,
obiteljsku atmosferu, nisku razinu aktivnosti i organizirane turisticke aranzmane (Plog 1974;
Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

Vrijednosti i stil Zivot

Vrijednosti se smatraju glavnim pokretatem ponasanja pojedinaca, u ovom slucaju turista, i
imaju snaznu unutarnju vezu s kognitivnim sustavom ¢ovjeka.

Rokeach (1973) kako je navedeno u Slivar, Aleri¢, Stankov (2017) objasnjava da se
vrijednosti dijele na terminalne i instrumentalne. Terminalne vrijednosti odnose se na Zeljena
stanja — kojima pojedinac tezi da bi dosegnuo zivotnu potpunost: sigurnost, slobodu,
zadovoljstvo, mudrost, nezavisnost itd. Instrumentalne vrijednosti odnose se na Zeljene nacine
ponasanja s ciljem dostizanja terminalnih vrijednosti. U instrumentalne vrijednosti se ubrajaju
ambicioznost, otvorenost uma, posvecenost, ljubaznost, prijateljstvo, urednost,
kompetentnost.

Radi lakSeg mjerenja stilova Zivota turista, autor Plummer (1974) kako je navedeno u Slivar,
Aleri¢, Stankov (2017) predstavio je dimenzije stila Zivota koje omogucuju to¢niju procjenu
istih. Kroz dimenzije se procjenjuje kako turisti rasporeduju svoje vrijeme na razlicite
aktivnosti kao $to su posao, sport, kupovina, putovanja ili zabava, posvecenost stvarima koje
smatraju interesantnim i vaznim te njihova misljenja o sebi, drustvenim pitanjima,

obrazovanju, budu¢nosti 1 kulturi.

Ukljulenost i zanimanje za kupovinu

Ukljucenost je koncept koji se razvio davne 1962. godine i predstavlja samu srz znanosti 0
ponasanju potrosaca (Zaichowsky 1986; Havitz i Dimanche 1990; Slivar, Aleri¢, Stankov
2017).

Poteskoce definiranja ukljuCenosti kao koncepta proizlaze iz Cinjenice da je ukljucenost
hipoteticka konstrukcija, koja se ne ,,moze neposredno izmjeriti, nego se moze osjetiti kroz
prikaz ili izostanak i/ili intenzivnost ¢imbenika, koje na njega utjeCu“ (Kapferer i Laurent
1985; Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).
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U literaturi iz turizma se ukljucenost pojedinca naj¢esc¢e proucavala kroz vrijeme provedeno u
trazenju informacija ili kroz izvore i koli¢inu informacija potrebnih za donoSenje konaéne
odluke o odabiru destinacije (Havitz i Dimanche 1999; CAI, Feng i Breiter 2004; Gurspy i
Gavcar 2003; Gursoy i McCleary 2004; Carneiro i Crompton 2010; Huang, Gursoy i Xu
2014; Slivar, Aleri¢, Stankov 2017).

2.4. Proces donoSenja odluke o turistiCkom putovanju

Turisti prolaze kroz razli¢ite faze u procesu donosSenja odluke o turistickom putovanju.
Ponasanje potroSaca u turizmu Karakterizira visoka razina njihove ukljucenosti u proces
donosenja odluke o kupnji, jak utjecaj drugih ljudi na proces donosenja odluke, dugoro¢ne
posljedice donoSenja odluke, veliki emocionalni znacaj putovanja za turista, specifi¢nosti
turistickog proizvoda i veéi broj pruzatelja usluga, visoka razina pretrazivanja informacija i
visoka razina nesigurnosti koja se pojavljuje zbog neopipljivosti turistiCkog proizvoda koji se
velikim djelom sastoji od usluga (Swarbrooke i Horner, 2007 navedeno u Slivar, Aleri¢ i
Stankov, 2017). DonoSenje odluke o putovanju i kupnji turistickog aranzmana slozen je i
visefazni proces (Ozdipciner et al navedeno u Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017) u kojem turist
donosi ¢itav niz odluka (na primjer, odabir turisticke destinacije, smjeStaja, rezervacija
prijevoza, planiranje na¢ina provodenja vremena i konzumacija sadrzaja u destinaciji i dr.)

(Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017).

Proces donosenja odluke o putovanju 1 kupnji turistiCkog proizvoda objasnjen je linearnim
modelom Mathiesona i Walla (1982) i prikazan na Slici 3. Model pokazuje kako pojedinac
prolazi kroz pet povezanih faza prilikom donoSenja odluke o turistickom putovanju: 1)
spoznaja potrebe ili zelje za putovanjem; 2) prikupljanje informacija; 3) faza vrednovanja
alternativa; 4) odluka o kupnji ili turistickom putovanju; 5) poslijekupovno ponasanje.
Navedene faze su sastavni dio klasi¢nog procesa donosenja odluke (Barisi¢, 2017 navedeno u
Kotler, 1998).

Slika 3. Faze u procesu donosenja odluke o turistickom putovanju
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Faza spoznaje potrebe

Prva faza u procesu donosenja odluke je faza spoznaje potrebe ili Zelje za putovanjem. Proces
donoSenja odluke zapocinje potroSaCevom spoznajom potrebe ili problema. Spoznaja
problema podrazumijeva otkrivanje razlike izmedu stvarnog i zeljenog stanja (Mowen, Minof,
1997 navedeno u Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017). Prema Slivar, Aleri¢ i Stankov (2017)
potrosac najprije mora biti svjestan vlastite potrebe kako bi se angazirao u proces odluke. Ako
nema potrebe, nema niti donoSenja odluke (Hawkins, Best, Coney, 1989 navedeno u Barisic,
2017). Spoznaja potrebe vrlo je vazna u fazi donoSenja odluke jer potrosaca potice na
aktivnost kojima nastoji zadovoljiti potrebu i predstavlja ishodiste cijelog procesa donosSenja
odluke (Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017). Tri su determinante spoznaje potrebe: informacije
pohranjene u memoriji, razliCitosti pojedinca 1 utjecaji okruzenja (Previsic, 2011 navedeno u
Barisi¢ 2017). Upravljacka snaga koja potrosaca tjera na uklanjanje nelagode izazvane
nezadovoljenom potrebom naziva se motivacijom (Krizman Pavlovi¢, 2008 navedeno u
Barisi¢, 2017). Prema Marchu i Woodsideu (2005), motivacija turista moZze se smatrati jednim
od najvaznijih psiholoskih ¢imbenika koji utje¢u na ponasanje turista. Motivacija je unutarnje
stanje osobe koje je tjera da djeluje ili se ponasa na odredeni nacin. Nakon §to je potrosac
postao svjestan zelje ili potrebe, moguca su dva ishodista: odustajanje od daljnjeg procesa ili
prelazak na sljede¢u fazu (Loundon, Bitta, 1993 navedeno u Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017).
Medutim, potrosa¢ zbog objektivnih okolnosti kao §to je nedostatak novca ili slobodnog

vremena moze odgoditi ¢in kupnje (Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017.) ili potpuno odustati od
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odluke o putovanju. Ukoliko potroSa¢ pokazuje ozbiljnu namjeru o kupnji (Slivar, Aleri¢ i

Stankov, 2017), tada krece prikupljati informacije i prelazi na drugu fazu.
Faza prikupljanja informacija

Faza prikupljanja informacija €ini znacajan dio procesa odluke 0 kupnji (Fodness, Murray,
1997 navedeno u Bari$i¢, 2017) i jedan je od prvih koraka prilikom donosenja odluke o
turistickom putovanju (Chen, Gursoy, 2000; Park, Kee, Venezuela, 2009 navedeno u Barisi¢
2017). Prikupljanje informacija smatra se klju¢nim za planiranje i organiziranje putovanja
(Kresi¢, Mili¢evi¢ i Borani¢-Zivoder, 2011 navedeno u Barisi¢, 2017) jer potrosai ostvaruju
vrijednost od obrade dobivenih informacija kako bi donijeli bolju odluku (tj. smanjili rizik i
nesigurnost) (Bettman, 1979; Engel, Blackwell i Miniard, 1990; Fodness i Murray, 1997,
1998; Grant, Clarke i Kyriazis, 2008; Mullen i Johnson, 1990; Wicks i Schuett, 1991
navedeno u Barisi¢, 2017) i podrzali svoj kona¢ni odabir (Fodness i Murry, 1997; Grant,
Clarke i Kyriazis, 2008; Vogt i Fessenmaier, 1998 navedeno u Barisi¢, 2017). U niti jednom
drugom sektoru potrosa¢ nije toliko uklju¢en u potragu za informacijama i izborima vezanim
uz svoju kupnju kao Sto je to slucaj u turizmu (Decrop, 2006 navedeno u Barisi¢, 2017).
Turisticki proizvod je slozen i teSko ga je procijeniti (Grant, Clarke i Kyriazis, 2008;
Zafiropoulos, 2012 navedeno u Barisi¢, 2017), a samo donosenje odluke i potrosnja odvojeni
su u vremenu i prostoru. Ova udaljenost moZe biti jedino prevladana informacijama o
proizvodu koje su dostupne unaprijed i koje potrosa¢ moze prikupiti (Werthner i Klein, 1999
navedeno u Barisi¢, 2017). Pretrazivanje informacija dinamicki je proces u kojem kupci
koriste razliCite vrste i koli¢inu informacija kako bi bili spremni na razli¢ite nepredvidene
situacije kod planiranja putovanja (Fodness i Murray, 1999 navedeno u Slivar, Aleri¢ i
Stankov, 2017). Ova faza ima znacajan utjecaj na turiste s obzirom na to da bitno utjece na
percepciju turista vezanu uz turisticke destinacije i rizik. Rizici povezani sa zdravljem, poput
rizika od virusne infekcije, igraju znac¢ajnu ulogu u odabiru destinacije i pruzatelja turisti¢kih
usluga (Chew 1 Jahari, 2014). Turisti mogu odluciti ne posjetiti odredena odrediSta ako ih
smatraju potencijalno opasnima za njihovu dobrobit i sigurnost. Odredista mogu privuci
posjetitelje samo ako pruzaju sigurno i zaSti¢eno okruzenje u kojem se putnici osjecaju
zaStic¢eni tijekom svog boravka (Yousaf, Amin i Santos, 2018). Prema Slivar, Aleri¢ i Stankov
(2017) pretrazivanje informacija moze biti unutarnje ili vanjsko. Unutarnje pretrazivanje
podrazumijeva dohvacanje informacija o alternativama pohranjenim u memoriji (Moutinho,
1987 navedeno u Slivar, Aleri¢ 1 Stankov, 2017). Ako je potroSa¢ ustanovio da informacije

pohranjene u njegovoj vlastitoj memoriji nisu dovoljne, on se ukljucuje u vanjsko trazenje
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informacija (Kesi¢, 2006; Previsi¢, 2011 navedeno u Barisi¢ 2017). Naj¢eSc¢e vanjski izvori
informacija ukljucuju savjetovanje s prijateljima i rodacima, literaturu o odredenoj turistickoj
destinaciji, profesionalno savjetovanje te internet (Hyde, 2018 navedeno u Slivar, Aleri¢ i
Stankov, 2017). Kako bi smanjili neizvjesnost, ¢esto se turist oslanja na iskustva drugih kako
se ne bi suocio s problemima pri donoSenju odluke o putovanju (Kotler, Bowen i Makens,
2013. navedeno u Shaikh et al., 2020). U danasnje vrijeme veliki utjecaj na ponasanje kod
pretrazivanja informacija ima internet (Peterson i Merino, 2003 navedeno u navedeno u
Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017). Takoder, bitno je naglasiti da su drustveni mediji vazan alat za
turizam, posebno za proces pretrazivanja informacija, gledanjem multimedijskih sadrzaja i
Citanjem recenzija (Barisi¢, NejaSmié, 2021). Odluke koje se tic¢u turizma kao §to su, gdje
putovati, koje je najbolje vrijeme za putovanje, gdje jesti itd., sve informacije dostupne na
internetu utje¢u na donosenje odluka turista o putovanju (Shaikh et al., 2020). Internet
potroSa¢ima omogucava pristup relevantnim informacijama o turistickim destinacijama,
omogucuje izravnu komunikaciju s pruzateljima usluga, jednostavan je za pretrazivanje i
ohrabruje kupce da razviju vlastite planove putovanja u bilo koje vrijeme i na bilo kojem
mjestu (Andrli¢ i Ruzi¢, 2010; Castadieda et al., 2007; Buhalis, 1998 navedeno u Slivar, Aleri¢
i Stankov, 2017). Takoder, prednosti su interneta kao izvora informacija relativno niski
troskovi, informacije prilagodene korisnicima, jednostavna usporedba proizvoda,
interaktivnost, formiranje virtualne zajednice i dostupnost 24 sata (Ho et al., 2012 navedeno u
Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017).

Prikupljanje informacija rezultira saznanjima potrosaca o razli¢itom broju moguénosti kojima
mogu zadovoljiti svoju potrebu (Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017). Decrop i Snelders (2004)
kako je navedeno u BariSi¢ (2017) isti¢u da potraga za informacijama ne prestaje u fazi
planiranja putovanja, ve¢ se trazenje informacija nastavlja i u sljede¢im fazama procesa

donosenja odluke o turistickom putovanju.
Faza vrednovanja alternativa

Nakon prikupljenih informacija, potrosa¢ prelazi u sljede¢u fazu u procesu odluke o
turistickom putovanju, a to je vrednovanje alternativa. Procjena alternativna smatra se
klju¢nom fazom u procesu odlucivanja (Decrop, Kozak, 2009; Wang et al., 2002 navedeno u
(Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017). Nakon $to su prikupili informacije turisti ih evaluiraju
uvazavajuéi ograni¢enja kao Sto su raspolozivost vremena i novca, troskovi alternativnih

putovanja, dostupnost mogucih turistickih destinacija te razliita osobna ograni¢enja |
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ograni¢enja kucanstva te ih procjenjuju u skladu s ukusima, vrijednostima i iskustvima za
kojima tragaju (Wall, Mathieson, 2006 navedeno u Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017). Na koji
nadin potro$adi procjenjuju alternative ovisi zasebno o svakom potrodaéu (Zivkovié i Brdar,
2018). U nekim slucajevima potrosac¢i se sluze pazljivom kalkulacijom 1 logickim
razmisljanjem, dok u drugim slu¢ajevima, potroSaci malo ili uopc¢e ne procjenjuju alternative,
nego impulzivno kupuju i oslanjaju se na intuiciju (Zivkovié i Brdar, 2018). Takoder prema
Sirakaya i Woodsice (2005) kako je navedeno u Barisi¢ (2017) moze se dogoditi da evaluacija
alternativna bune neuspjeSna ili nepotpuna, tada odluka o turistickom putovanju ostaje
neuvjerljiva i potraga krec¢e od pocetka. Ukoliko je procjena alternativna uspjesna, potrosaé

prelazi na sljede¢u fazu u procesu, a to je faza kupnje ili odluke o turistickom putovanju.
Faza kupnje ili odluke o turistickom putovanju

Nakon procjene alternativa potrosa¢ ulazi u fazu kupnje. Ovu fazu karakterizira odluka o
kupnji i sama kupnja. U ovoj fazi turist na temelju evaluacije alternativnih rjeSenja problema
treba odabrati najpovoljnije i realizirati kupnju (Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017). Odluka o
kupnji djelomi¢no ovisi 0 motivaciji, stavovima i Vjerovanjima potro$aca, Stupnju
zadovoljstva sa proslim iskustvima kupnje, moguénosti povrata proizvoda ili usluge,
drustvenom i fizickom okruzenju potrosaca, kao i intenzitetu vremenskog pritiska povezanog
s kupnjom (Kesi¢, 2006; Sirakaya i Woodside, 2005 navedeno u Barisi¢, 2017). Tijekom
odluke o kupnji potrosac je istrazio vise mogucnosti, razumiju cijene i mogucnosti placanja i
odlucuje da 1i da krene naprijed s kupnjom ili ne. To je trenutak u kojem potrosac¢ odlucuje da
li ¢e otputovati u turisticku destinaciju ili ne (Barisi¢, 2017). Turist ponekad, unato¢
provedenim prethodnim fazama, zbog razli¢itih razloga kao $to su nedostatak vremena, novca
ili drugih okolnosti ne ostvaruje kupnju (Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017). Ako se turist ipak
odlu¢i za putovanje, donoSenje odluke 0 putovanju izaziva ¢itav niz naknadnih odluka,
ukljucujuéi i izbor turisti¢ke destinacije, nacin putovanja, vrijeme putovanja i duljinu boravka,
vrstu smjestaja, izbor organizatora putovanja i sl. (Swartbroke, Horner, 2007 navedeno u
Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017). Ono $to je vazno za izbor turista su percipirani rizici putovanja
i boravka na odredistu (Garg, 2015; Liu et al., 2015 navedeno u Santos, 2022.). Smatra se da
¢e destinacija s najveé¢im pozitivnim imidZom imati vecu vjerojatnost da bude odabrana
procesu donosenja odluka (Aktas et al., 2007 navedeno u Santos, 2022). U konkurenciji za
turiste, bogatije zemlje s dobrim zdravstvenim sustavima i higijenskim protokolima imaju
prednost (Bhati, 2020 navedeno u Santos, 2022). Studija koju su proveli Reintinger i

Schmude (2015) takoder otkriva da ograni¢enja vezana uz destinaciju igraju kljuénu ulogu u
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odabiru ili odbijanju destinacije u konac¢noj odluci. Nakon donesene odluke o putovanju,
slijede odluke: kada ¢e se kupiti, gdje ¢e se kupiti i na koji nacin ¢e se platiti (Engel,
Blackwell i Miniard, 1993 navedeno u Barisi¢, 2017) turisticki proizvod.

Nakon §to je proveden proces placanja, kupnja je obavljena (O'Guinn, Allen i Semenik, 2009
navedeno u Bari$i¢,2017) i proizvod ili usluga (paket aranzman, zrakoplovna karta, zasebni
proizvodi ili usluge u odabranoj destinaciji) prelaze u vlasnistvo kupca (Previsi¢, 2011
navedeno u Barisi¢, 2017), te on postaje pravi potroSa¢ u sektoru turizma (Djeri, Plavsa i

Cerovi¢, 2007 navedeno u Barisi¢, 2017).

Poslijekupovno ponasanje

Poslijekupovno ponasanje je posljednja faza procesa odluke o turistickom putovanju. Turisti
nakon potrosnje donose sud o odredenom proizvodu ili usluzi (Gundersen et al., 1996
navedeno u Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017), odnosno procjenjuju jesu li proizvodi ili usluge
ispunili njihove potrebe i oéekivanja (Zeithaml i Bitner, 2003 navedeno Slivar, Aleri¢ i
Stankov, 2017). Poslijekupovno vrednovanje prosiruje potrosacevu spoznaju (Previsi¢, 2011
navedeno u Barisi¢, 2017) i odreduje njegovu razinu zadovoljstva (Hanlan, Fuller i Wilde,
2006; Lovelock, Patterson i Walker, 2001 navedeno u Barisi¢, 2017) ili nezadovoljstva s
odabranom turisti¢ko destinacijom ili kupljenim proizvodom ili uslugom (Barisi¢, 2017). U
ovoj fazi javlja se poslijekupovna disonanca. Spoznajna disonanca predstavlja razliku izmedu
potrosaceva ocekivanja i onoga $to je dobio u procesu kupovine (Kesi¢, 2006). Postoji
nekoliko nac¢ina smanjenja poslijekupovne disonance: povecanje pozeljnosti kupljene marke,
umanjenje pozeljnosti odbijenih alternativa (Antonides i van Raaij, 1998; Festinger, 1957
navedeno u Barisi¢, 2017), i umanjenje vaznosti odluke o kupnji (Festinger, 1957 navedeno u
Barisi¢, 2017). Poslijekupovna faza je od izuzetne vaznosti za sva buduéa putovanja, s
obzirom na to da se iskustvo biljezi u memoriji turista i postaje vjerodostojan izvor
informacija u narednim procesima planiranja putovanja (Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017).
Potrosa¢ nakon povratka iz odabrane destinacije procjenjuje iskustvo putovanja, a dozivljeno
iskustvo utjecat ¢e na faze procesa donosenja odluke o sljedeCem putovanju i odreduje hoce li

se potrosac vratiti u destinaciji te hoce li preporuciti destinaciju drugima (Tertunnen, 2017).
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3. UTJECAJ PANDEMIJE NA ODVIJANJE TURIZMA

Turizam je odavno prepoznat kao znacajan faktor koji doprinosi gospodarskom rastu, kao
generator radnih mjesta, poticaj kulturnoj razmjeni i cjelokupnom ljudskom razvoju kojeg
takoder karakterizira eksponencijalni rast iz godine u godinu. Medutim, taj rast i razvoj se
naglo zaustavlja 2020. godine s pojavom krize izazvanom Kkoronvirusom. Svjetska
zdravstvena organizacija (WHO) 11. ozujka 2020. proglasila je izbijanje novog koronavirusa
(COVID-19) globalnom pandemijom. lzvanredno stanje, odnosno pandemija COVID-19
trajala je nesto vise od 3 godine, a zavrSila 5. svibnja 2023. objavom Svjetske zdravstvene
organizacije. Nastanak krize uzrokovan pandemijom Covid-19 izazvao je krizu bez presedana,
ozbiljno poremetivsi sve aspekte Zivota pa tako i turisticki sektor na globalnoj razini. Prema

UNWTO-u (2020.) turizam je bio sektor koji je najvise pogoden pandemijom Covid-19.

Pandemija uzrokovana Covid-19 imala je znacajan negativan utjecaj na medunarodne i
domace obrasce putovanja, uzrokujuc¢i nagli pad turistickih aktivnosti. Ogranicenja turistickih
kretanja, zatvaranje drzavnih granica i mjere socijalne distance i karantene koje su uvele vlade
diljem svijeta u pokusaju kontroliranja Sirenja virusa rezultirali su znacajnim smanjenjem
dolazaka turista, $to je dovelo do ozbiljnih gubitaka prihoda od turizma. Obustava zra¢nog
prometa, zatvaranje hotela, restorana i turistickih atrakcija te otkazivanje dogadanja i

konferencija stvorili su okolnosti koje su postale ,,novo normalno*.

Stovise, ponasanje i sklonosti turista diljem svijeta doZivjeli su zna¢ajne promjene kao
rezultat pandemije. Briga o zdravlju i sigurnosti postala je najvaznija, a putnici daju prednost
odredistima sa strogim higijenskim protokolima i epidemioloskim mjerama. Strah od zaraze
virusom i neizvjesnosti oko putovanja doveli su do promjene preferencija prema lokalnom
turizmu i turizmu koji se temelji na prirodi, kao i do porasta potraznje za aktivnostima na
otvorenom i drustveno distanciranim aktivnostima. Pandemija je takoder pokrenula vazna
pitanja o tome koliko je masovni turizam zapravo neodrziv i 0 potrebi za odrzivom
turistickom praksom koja daje prioritet ocuvanju okolisa i dobrobiti zajednice u kojoj se

turizam odvija.

Izazovi koje je pandemija stavila pred turisticku industriju, narusavajuéi obrasce putovanja,
mijenjajuci ponasanje potroSaca, prikazat ¢e se u ovom poglavlju. Cilj je prikazati statisticke
podatke turizma za vrijeme trajanje pandemije, koje su restrikcije uvedene, a da su imale velik

utjecaj na turizam te koji su se trendovi turistickog ponasanja najvise istaknuli.
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3.1. Statisticki podaci

Pandemija Covid-19 dovela je do znacajnih promjena u medunarodnom turizmu. Te su
promjene u veéini slu¢ajeva uzrokovane mjerama zemalja u vidu ograni¢enja kretanja ljudi, a
ne kao rezultat smanjenja Zzelje turista za putovanjem. Takoder, financijski aspekt nije
evidentiran kao razlog smanjenja medunarodnih turistickih putovanja. Razli¢ite vrste
ogranicenja, od djelomi¢nog do potpunog zatvaranja, dovele su do pada broja medunarodnih
turistickih dolazaka (Boskovi¢, Despotovié¢, Risti¢, 2021) Na Grafikonu 1. prikazan je broj
medunarodnih turistickih dolazaka u razdoblju od 2019. do 2022. godine.

U 2019. broj medunarodnih turistickih dolazaka (posjetitelja s no¢enjem) dosegnuo je 1,465
milijardi diljem svijeta, nakon desetlje¢a neprekidnog rasta. Dolasci su se povecavali u
prosjeku 5% godisnje izmedu 2009. i 2019. ili ¢ak 63% ukupno. Medunarodna putovanja pala
su za 72% u 2020. godini, najgoroj godini zabiljezenoj za turizam, $to je rezultiralo s 1,1
milijardom manje medunarodnih turista diljem svijeta (posjetitelji s no¢enjem), ¢ime se broj
putnika vratio na razine od prije 30 godina. Medunarodni turisti¢ki dolasci porasli su za 12%
u 2021. u usporedbi s 2020., no ostali su 68,9% ispod razine 2019. U prvim mjesecima 2021.
godine pocinje cijepljenje protiv Covid-19 virusa te bi se moglo rec¢i da se uvodenje obveze
cijepljenja od strane drzava diljem svijeta odrazilo i na blaze epidemioloske mjere. Ukoliko su
turisti bili cijepljeni i predocili su Covid putovnicu mogli su prelaziti granice, putovati
avionima, dolaziti u turisticke destinacije van granica domicila, razgledavati atrakcije, biti
ukljuceni u turizam $to je ponovno pokrenulo turisticka kretanja. No, valja naglasiti da je
obveza cijepljenja i putovanje Covid putovnicom demotiviralo odreden dio turista koji zbog
represija nisu htjeli putovati. U 2021. zabiljeZzeno je 456 milijuna medunarodnih turistickih
dolazaka, 49 milijuna vise u usporedbi s 2020. Nakon slabe prve polovice 2021., medunarodni
se turizam umjereno oporavio tijekom ljetne sezone na sjevernoj hemisferi, pospjesujuci
rezultate za trece tromjesecje. Rastuce stope cijepljenja u kombinaciji s blaZzim ogranicenjima
putovanja i otvaranjem turistickih destinacija za turiste, pomogli su u povecanju broja
turistickih putovanja diljem svijeta. Takoder u 2021. godini zabiljezeno je produljenje duljine
boravka usporedno s 2020. godinom. No, oporavak ostaje krhak i neujednacen usred pojave
nove varijante koronavirusa - Omicron i porasta infekcija u nekim dijelovima svijeta. U
2022. unato¢ pojave novih varijanti koronavirusa pocetkom godine, pocetkom ruske ofenzive
na Ukrajinu te izazovnom gospodarskom okruzenju, medunarodni turizam pokazao je
otpornost. Medunarodni turizam zabiljezio je rezultate bolje od ocekivanih u 2022., pracen

velikom turistickom potraznjom i ublazavanjem ogranicenja putovanja u Vvelikom broju
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zemalja (116 odredista nije imalo ograni¢enja putovanja zbog COVID-19 u prosincu 2022.,
prema UNWTO/IATA Destination Putovanje — Easy Travel). Prema preliminarnim
procjenama, preko 900 milijuna turista putovalo je u inozemstvo 2022., dvostruko vise nego
2021., iako 37% manje nego u godini prije pandemije - 2019. Medunarodni turisti¢ki dolasci

zabiljezili su snazan oporavak tijekom ljetne sezone na sjevernoj hemisferi.

Grafikon 1. Medunarodni turisti¢ki dolasci 2019.-2022.
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Izvor: UNWTO World Tourism Barometer and Statistical Annex, May 2023. (2023). — izrada

autorice

Na Grafikonu 2. prikazan je broj dolazaka medunarodnih turista po turistiCkim regijama
svijeta u razdoblju od 2019. do 2022. godine. Turisticka regija Azije i Pacifika prva je
pretrpjela negativan utjecaj pandemije, s najviSom razinom ograni¢enja putovanja U OVOj
regiji se biljezi najveci pad turistickih dolazaka te je u 2020. broj dolazaka pao za 83%
usporedno s prethodnom 2019. godinom. Bliski istok i Afrika zabiljezili su pad dolazaka od
72% usporedno s 2019.

Grafikon 2. Turisti¢ki dolasci po regijama izraZeni u milijunima
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U Europi su dolasci pali za 67%, §to predstavlja preko 500 milijuna manje medunarodnih
turista, dok je Amerika zabiljezila pad od 68%. Nakon slabog pocetka godine, medunarodni
turizam zabiljezio je skromno poboljsanje turisti¢kih dolazaka tijekom mjeseca lipnja i srpnja
2021. Poboljsanje u lipnju i srpnju bilo je potaknuto ponovnim otvaranjem mnogih destinacija
za medunarodna putovanja, uglavnom u Europi i Americi. Ublazavanje ograni¢enja putovanja
za cijepljene putnike, pridonijelo je ublaZzavanju ograni¢enja putovanja, podizanju povjerenja
potroSaca i postupnom ponovnom uspostavljanju sigurne mobilnosti u Europi i drugim
dijelovima svijeta. Tako je u Europi zabiljezeno 304 milijuna medunarodnih turisti¢kih
dolazaka odnosno porast od 22% usporedno s prethodnom 2020. godinom, no i dalje pad od
59% kada se gleda 2019. godina. Amerika takoder biljezi porast broja medunarodnih
turistickih dolazaka za 15% usporedno s 2020. godinom te ostvaruje ukupno 81 milijun
dolazaka. Azija i Pacifik u 2021. i dalje imaju najnize statisticke podatke medunarodnih
turistickih dolazaka usporedno s ostalim turistickim regijama te 2021. godina biljezi ¢ak veci
pad u odnosu na 2020. godinu od ¢ak 58% manje medunarodnih turista odnosno ukupno 24
milijuna. Afrika i Bliski istok kao i Europa i Amerika, takoder biljeze rast s medunarodnim
turistickim dolascima od 19 milijuna odnosno 24 milijuna medunarodnih turista.
Medunarodni turizam se u 2022. po¢eo oporavljati, a najbolje rezultate ostvarila je Europa,
vodeéa destinacijska regija svijeta, zabiljeziv§i 594 milijuna medunarodnih turistickih
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dolazaka ¢ime je dosegnuto gotovo 80% razine dolazaka prije pandemije (-20% u odnosu na
2019.). Takoder, i ostale turisticke regije ostvaruju pozitivne rezultate i oporavak, Amerika
doseze 155 milijuna medunarodnih turistickih dolazaka, Azija i Pacifik 100 milijuna odnosno
rast od 75% usporedno s 2021. godinom, Afrika doseze broju od 46 milijuna, a Bliski istok 65
milijuna medunarodnih turistickih dolazaka $to je najveci relativni porast u odnosu na druge

turisticke regije, 83% dolazaka prije pandemije (-17% u odnosu na 2019.).*

Sto se ti¢e 2023. godine, prva istrazivanja pokazala su da su medunarodni turisticki dolasci
dosegnuli 80% razine prije pandemije u prvom tromjesec¢ju 2023. (-20% u usporedbi s istim
tromjesecjem 2019.) poduprijeti snaznim rezultatima u Europi i na Bliskom istoku, u
usporedbi s razinom oporavka od 66% za 2022. godinu ukupno. Medunarodni turizam
porastao je 86% u prvom tromjese¢ju 2023. u usporedbi s istim razdobljem prosle godine,

pokazujuci kontinuirani rast i oporavak (UNWTO, 2023).

Na prihode od medunarodnog turizma, kao i na dolaske medunarodnih turista, znacajno je
utjecala pandemija Covid-19. Ograni¢enja putovanja, lockdown i sveukupno smanjenje
globalnih putovanja doveli su do zna¢ajnog pada prihoda od turizma u cijelom svijetu. Na
Grafikonu 3. prikazano je kretanje prihoda od medunarodnog turizma od 2019. do 2022.

godine.

Grafikon 3. Prihodi od medunarodnog turizma (EUR mlrd.)

Prihodi od medunarodnog turizma
(EUR mird.)

Izvor: UNWTO
World Tourism Barometer and Statistical Annex, May 2023. (2023). — izrada autorice

1 Podaci za 2022. godinu su provizorni jer nedostaju podaci za neke destinacije unutar regija.
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Prihodi od medunarodnog turizma u prvoj pandemijskoj godini iznosili su 490 milijardi € $to
je najmanje u posljednjih 20 godina i 63% manje u odnosu na 2019. godinu. U 2021.
zabiljezen je blagi rast prihoda od medunarodnog turizma koji je iznosio 540 milijardi €,a to
je posljedica prilagodavanju zivota s pandemijom te jo$ bitnije ublazavanje mjera putovanja
Sto je potaknulo turisticka kretanja. S velikim brojem cijepljenih, ublazavanjem ogranic¢enja
putovanja i provedbom zdravstvenih i sigurnosnih protokola, medunarodni turizam se u 2022.
godini nastavio oporavljati §to je rezultiralo prihodima od medunarodnog turizma u iznosu od

979 milijardi €, $to je realni rast od 55% u usporedbi s 2021.

Sto se tige 2023. godine, o&ekuje se da ¢e medunarodni turizam nastaviti svoj oporavak
tijekom cijele godine uz podrsku snazne turisticke potraznje, odrzivim oporavkom zracne

povezanosti,

kao i nedavnim ponovnim otvaranjem Kine i drugih velikih azijskih trzista i odredista
(UNWTO, 2023).

3.1.1. Usporedba turistickih dolazaka Hrvatske i odabranih konkurenata

U Tablici 1. prikazan je broj medunarodnih turisti¢kih dolazaka u razdoblju od 2019. - 2022.
godine koji su zabiljezeni u Hrvatskoj 1 njezinim glavnim turistickim konkurentima,
Francuskoj, Spanjolskoj, Italiji, Grékog i Turskoj. U vrijeme globalne krize proteklih
pandemijskih godina turizam u Hrvatskoj pokazao je visoku razinu rezistentnosti $to je
potvrdeno stopama rasta uglavnom visim od onih $to su ih postigle konkurentske zemlje
(Dev¢i¢ 1 Tonkovié Prazi¢, 2023). Pojavom pandemije i uvodenjem epidemioloskih mjera, u
2020. godini kako u svijetu tako i u Hrvatskoj, smanjio se broj turistickih dolazaka, a za
Hrvatsku taj je broj ¢ak 68% bio manji u usporedbi s 2019 godinom. U 2021. godini Hrvatska
biljezi rast od 91.9% u odnosu na prethodnu godinu, a u 2022. godini biljezi se broj
medunarodnih turistickih dolazaka od 15.3 milijuna §to je samo 11.7% manje usporedno s
rekordnom 2019. godinom za hrvatski turizam. Kontinuirani rast broja dolazaka inozemnih
turista i oporavak turizma svakako je bila relativno povoljna epidemioloska situacija u drzavi i
promocija Hrvatske kao sigurne destinacije kroz projekt projekt Safe stay in Croatia koji je
provodilo Ministarstvo turizma i sporta, a ¢iji cilj je bio educirati i upoznati posjetitelje i
dionike u turizmu s protokolima i mjerama koje se provode u Hrvatskoj na svim razinama
turistickih djelatnosti. Kroz ovaj projekt dodjeljivala se oznaka Safe stay in Croatia koja je
gostima omogucava lakSe prepoznavanje destinacija, pruzatelja smjeStaja, prijevoza,

turistickih atrakcija i sli¢no koji su usvojili nacionalne i svjetske standarde zdravstvene i
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higijenske zastite. Takoder, uz povoljnu epidemiolosku situaciju valja naglasiti da je Hrvatska
otvorila svoje granice za inozemne turiste uz predocenje Covid potvrde ili negativnog PCR
testa , a i povoljan geografski polozaj Hrvatske odnosno blizina njezinim glavnim emitivnim
trziStima omogucila pozitivne rezultate jer su turisti strahovali od velikog udaljavanja od
svojih domovina i takoder su preferirali putovanje automobilom, a ne zrakoplovom zbog
manjeg rizika zaraze. Uz Hrvatsku, u 2021. godini kada se poceo biljeziti znacajniji rast
turistickih dolazaka, samo je Grcka imala bolje rezultate, u pogledu rasta medunarodnih
turisti¢kih dolazaka u odnosu na 2019. godinu. Jedan od mogucéih razloga zasto je Hrvatska
bila uspjesnija od konkurentskih drzava je povoljnija epidemioloske situacije u ve¢em dijelu
godine pa tako i ljeti kada je turisti¢ki promet najveci, vec¢ina konkurentskih zemalja nalazila
se u tzv. ,,narancastoj* ili ,,crvenoj zoni §to je znacilo da su imali velik broj oboljelih od
Covid-a $to je strane turiste demotiviralo za posjet tim destinacijama. Za Hrvatsku je i 2022.
godina takoder bila uspjesna u pogledu dolazaka medunarodnih turista, a uspjesnija od nje
bila je samo Turska koja se skoro priblizila broju dolazaka iz 2019. godine te Grcka, ali za

vrlo mali postotak.

Tablica 1. Prikaz inozemnih turistickih dolazaka Hrvatske i odabranih konkurentskih

zemalja

(u milijunima) (promjena u %)
2019|2020|2021 (2022 {20/19|21/20|22/21|21/19|22/19
174| 55 (106|153 | -68 |91.9| 44 (-38.7|-11.7

90.941.7 | 48.4 |45.6*| -54.1| 16.1 | -6* |-46.8| -50*

83.5(18.9(31.2|71.7 |-77.3| 64.7 | 30 |-62.7|-14.2

64.5|25.2(26.9(49.8| 61 | 6.7 85 |-58.3(-22.8

313 | 7.4 (147|278 |-76.5|99.4 | 89 |-53.1|-11.2

51.2(159(299|50.5| 69 |88.3| 69 |-415| -1.4

Izvor: UNWTO World Tourism Barometer and Statistical Annex, May 2023. (2023). — izrada

autorice

3.2. Restrikcije turistickog kretanja tijekom pandemije

Kako bi se sprijecilo Sirenje Covid-19, zdravstvene vlasti diljem svijeta preporucale su
razlicite mjere, a te mjere su se mijenjale ovisno o broju zarazenih u pojedinoj drzavi.
Osnovne preporuke kojima bi se ograniCilo Sirenje virusa bile su: noSenje zastitne maske,
socijalna distanca od najmanje dva metra, dezinfekcija ruku i povrSina. U 2020.

nefarmaceutske mjere kao $to su nacionalne karantenske mjere, propisi o karanteni, testiranje
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I pracenje te zatvaranje granica dovele su do nevidenog pada u turistickom sektoru, $to je
rezultiralo smanjenjem broja medunarodnih turisti¢kih dolazaka u cijelom svijetu. U pocetku
su se ograniCenja putovanja provodila prvenstveno u Aziji i Pacifiku i zemljama s ranim
izbijanjem bolesti u ozujku 2020. (kao $to su Kina, Iran i Italija). Do kraja travnja 2020., kako
se pandemija $irila, ograni¢enja su uvedena na globalnoj razini. Unutar manje od 10 tjedana,
izmedu kraja sije¢nja 2020. i 6. travnja 2020., 209 odredista (odnosno 96% svih svjetskih
destinacija) uvelo je mjere ograni¢avanja putovanja kao reakciju na izbijanje COVID-19. Na
pocetku pandemije Covid-19 primjenjivale su se dvije glavne kategorije ograni¢enja
putovanja, jedna usmjerena na putnike koji dolaze iz zemalja u kojoj su potvrdeni slu¢ajevi, a
druga je bila ponistenje ili obustava izdavanja viza. Tijekom vremena primjenjivane su
dodatne mjere, poput zahtjeva za potvrdama o negativhom testu na Covid-19 po dolasku na
odrediste ili zahtjeva za samoizolaciju ili karantenu (UNWTO, 2020). Pocetkom travnja 2020.
godine 43% zemalja svijeta zatvorilo je u potpunosti svoje granice za strane drzavljane,
Hrvatska nije imala takvu mjeru ve¢ je odredila obvezu karantene od 14 dana i Covid
testiranja za dolazece putnike (UNWTO, 2020). Sto se ti¢e Hrvatske u prvih nekoliko mjeseci
izbijanja pandemije, donesena je odluka o zatvaranju ugostiteljskin objekata i zabrana
okupljanja velikog broja ljudi na jednom mjestu, mjere su se prilagodavale obzirom na
smanjenje ili povecanje broja zarazenih unutar drzave. S dolaskom ljeta i ve¢im saznanjima 0
virusu, odredista ublazavaju ograni¢enja putovanja na temelju statusa javnog zdravstva unutar
vlastitih granica, kao i razmatranja zdravstvene situacije glavnih emitivnih trzista. Bitno je
naglasiti da je turisticka regija s najstrozim ogranienjima turistickog kretanja bila Azija i
Pacifik, a odmah iza slijedi Afrika i Amerika, nesto blaze mjere ili postepeno ukidanje mjera
tijekom ljetnih mjeseci imali su Europa i Bliski istok. Ogranicenja putovanja dosegla su
vrhunac u svibnju 2020., kada je 75% svih svjetskih destinacija potpuno zatvorilo svoje
granice, ¢ime je medunarodni turizam u potpunosti zaustavljen. Tijekom sljede¢a dva mjeseca
40% svih destinacija pocelo je provoditi mjere za ublazavanje ograni¢enja. Do rujna 2020.
53% odredista ublazilo je ograni¢enja putovanja, a do prosinca 2020. taj se broj popeo na 70%
svih odrediSta u svijetu. Kako se razumijevanje virusa pobolj$avalo, pristupi ograni¢enjima
putovanja temeljeni na riziku postali su sve prisutniji, Sto je dovelo do povecanog usvajanja
mjera kao §to su cijepljenje, testiranje i karantena. Zahtjevi za negativnim testiranjem na
Covid-19 putem PCR ili antigenskih testova po dolasku prilikom ulaska u destinacija kao i
turisticka karantena kao mjera putovanja postajale su sve vaznije, da bi na kraju postale

primarne mjere do kraja 2021. Kako su znanje i razumijevanje virusa i njegovih varijanti
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rasli, u kombinaciji s globalnim porastom cijepljenih, ograni¢enja putovanja postupno su
ublazavana ili ukidana. Znacajne mjere za olakSavanje putovanja ukljucivale su prijelaz s
potpunog zatvaranja granica na diferencirane politike temeljene na stopama infekcije Covid-
19, obveza testiranja i kona¢no dopustanje potpuno cijepljenim medunarodnim turistima da
putuju. Kao rezultat toga, medunarodni se turizam poceo oporavljati, dosegnuvsi 63% razine
prije pandemije 2022 (UNWTO, 2022). U skladu s uvodenja cijepljenja protiv Covid-19 i sve
dostupnijeg testiranja, sve veci broj odredista zahtijevao je od 1. studenog 2021. negativne
rezultate testa na Coid-19 po dolasku medunarodnih turista. Zna¢ajan broj odredista poceo je
ublazavati ograni¢enja ulaska za medunarodne turiste koji su potpuno bili cijepljeni protiv
Covid-19 kao i dopustanje cijepljenima ulazak bez predocenja negativnog testa na Covid ili
karantene, dok je u nekim zemljama potpuno cijepljenje protiv Covid-19 postalo obvezno za
ulazak u odrediste. Osim za prelazak granice, mnoge turisticke atrakcije i manifestacije nije
bilo moguce posjetiti bez predocenje Covid potvrde ili negativhog PCR ili antigenskog testa
ne starijeg od 24 sata. Hrvatska je po uvodenju cjepiva protiv Covid-19 takoder zahtijevala
predocenje Covid potvrde (dokaz o preboljenju Covid-a ili dokaz o cijepljenju) prilikom
ulaska u drzavu (UNWTO, 2023). Za one turiste koji nisu imali Covid potvrdu bilo je
potrebno predociti negativan PCR test. Takoder, prilikom odrzavanja turistickih manifestacija
ili prilikom posjeta turisti¢kih atrakcija unutar Hrvatske bilo je potrebno predoéenje Covid
potvrde. Svjetska zdravstvena organizacija 4. svibnja proglasava kraj pandemije Covid-19 i s
tom odlukom u vecini zemalja koje su prihvatile tu odluku prestaju vaziti sve restrikcije
vezane uz suzbijanje Covid-19. Hrvatska je vecinu epidemioloskih mjera ukinula 7. travnja
2022. godine, tada su na snazi ostale samo mjere vezane uz ulazak u zdravstvene ustanove te
predoCenje Covid potvrde putnika koji dolaze iz tre¢ih zemalja, s proglaSenjem kraja
pandemije, u Hrvatskoj se ukidaju sve epidemioloske mjere vezane uz suzbijanje Sirenja

koronavirusa.

3.3. Trendovi turistickog ponasanja tijekom pandemije

Pandemija je preoblikovala nain na koji ljudi putuju i bave se turistickim aktivnostima,
potaknuvsi nove trendove U turizmu. Pocetak pandemije, obiljezen je velikim strahom od
zaraze koji je dodatno bio potaknut ograni¢enim znanjima i informacijama kako se sam virus
§iri, no zelja za putovanjem nije bila smanjena, Samo je bila prilagodena trenutnom situacijom
u svijetu. Stroga granicenja turistickog kretanja, lockdown, izolacija te zatvaranje granica pa
tako i turistickih destinacija, dovelo je do trenda porasta lokalnog tj. domaceg turizma. Uz

ograniCenja putovanja i neizvjesnosti oko medunarodnih putovanja, putnici su svoju
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pozornost usmjerili na istrazivanje odredisSta blize domu uz izbjegavanje guzve. Zdravstvena i
sigurnosna pitanja zauzimaju srediSnje mjesto u donoSenju odluka kupaca. Putnici daju
prioritet odredistima, smjeStaju i destinacijama koji daju prednost higijenskim protokolima,
mjerama socijalnog distanciranja i drugim sigurnosnim mjerama. Uocen je i velik porast
potraznje za wellness turizmom zbog povecane brige oko zdravlja te takoder i boravak u
prirodi. Pandemija Covid-19 takoder je ubrzala usvajanje digitalnih rjeSenja i tehnologije u
turizmu. Od beskontaktnih prijava do virtualnih obilazaka, putnici su prihvatili ove inovacije
kako bi smanjili fizicke interakcije i poboljsali svoje iskustvo putovanja. Platforme za online
rezervacije, mobilne aplikacije i sustavi digitalnog pla¢anja postali su klju¢ni alati za
planiranje i upravljanje putnim aranzmanima. Sve vecéa praksa rada od kuce ili tzv. remote
jobs dovodi do produljenja turisti¢kih boravaka i rada tijekom odmora, no i uz fleksibilnost
rada s bilo kojeg mjesta, potrosaci ne planiraju svoja putovanja previse unaprijed, zbog straha
od ograni¢enja putovanja koja bi uzrokovala otkazivanje rezervacija. Dok se turisticka
industrija suocavala s ogromnim izazovima, takoder je svjedocila otpornosti i inovativnosti.
Prakse odrzivog i odgovornog turizma dobile su zamah, a putnici pokazuju povecanu
zahvalnost za odredista koja daju prioritet o¢uvanju okoliSa, angazmanu zajednice i o¢uvanju
kulture. U ovom poglavlju ¢e se detaljnije opisati uoceni trendovi turistickog ponasSanja

tijekom pandemije i navesti predvidanja za buducnost.
Domadi turizam — putovanje unutar granica viastite drzave

Domac¢i turizam odnosni se na putovanje unutar vlastite zemlje ili regije kako bi istrazili
razlicita odredista i atrakcije. Uz zatvorene granice i ograni¢ena medunarodna putovanja, ljudi
su se okrenuli domac¢im putovanjima kako bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje za odmorom.
Ogranic¢enja medunarodnih putovanja pruzila su priliku turistima da otkriju skrivene i manje
poznata odrediSta unutar svojih zemalja. Turizam unutar vlastite drzave nudio je dojam
sigurnosti tijekom pandemije. Uz domaci turizam tijekom pandemije veze se i popularizacija
staycation-a. Pojam staycation odnosi se na odmor koji provodite kod kuce ili u blizini svoje
kuce radije nego da putujete na drugo mjesto (Cabridge Dictionary). Staycation
podrazumijeva kratka dnevna putovanja ili vikend putovanja, ulogu turista u vlastitom gradu,
posjet obliznjem gradu 1 istrazivanje popularnih destinacija u susjedstvu (Journal, 2020).
Takoder, zamijeCen je trend posjeta neotkrivenih tj. nepoznatih destinacija unutar granica

vlastite drzave.
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Boravak na otvorenom i ruralni turizam

Kako su ljudi nastojali odrzavati fizi¢ku distancu i provoditi vrijeme na otvorenim prostorima,
povecao se interes za aktivnosti U prirodi i na otvorenom. Pod ruralnim turizmom smatra se
svaka turistiCka aktivnost u ruralnom prostoru u §to ubrajamo cikloturizam, adrenalinski
turizam, ekoloski turizam (Cimerfraj, 2018) kuSanje zdrave hrane i autohtonih delicija,
istrazivanje nepoznatih prirodnih krajeva i ruralne bastine (Croatia.hr, 2022). Planinarenje,
kampiranje, posjeti plazama i druge aktivnosti na otvorenom postale su popularan izbor,
pruzajuci prilike za opustanje, avanturu i povezanost s prirodom. Primijecen je trend izbora

kampa kao smjestaja ili privatnih izoliranih kuca u prirodu.

Bleisure putovanja i produljenje boravka

Bleisure putovanje odnosi se na dijelom poslovno putovanje, dijelom putovanje u slobodno
vrijeme tzv. mjeSovito putovanje. To je kombinacija poslovnog putovanja s produzenim
odmorom prije, tijekom ili nakon radnog dogadaja. Ovaj trend je bio aktualan i prije
pandemije no tijekom pandemijskih godina sa sve ve¢om praksom rada od kuce dobiva novu
dimenziju (forbes.com, 2022). Za zaposlenike, kombiniranje posla i slobodnog vremena moze
uciniti putovanja pristupacnijim, jer odredene financijske komponente putovanja pokriva
poslodavac. Za poslodavca, omoguéavanje osoblju da kombinira slobodno vrijeme i poslovna
putovanja moze rezultirati ve¢im zadovoljstvom zaposlenika i ve¢im zadrzavanjem radne
snage. Od pandemije, porast ovakvih putovanja pridonio je povecanju ukupne prosjecne
duljine boravka putnika. U 2019. prosje¢no trajanje putovanja rezerviranog na Trip.com bilo
je devet dana. U 2022. porastao je na oko 14 dana. Kako bi iskoristile ovaj rastu¢i trend prema
bleisure putovanjima, nekoliko vlada diljem svijeta uvodi specijalizirane vize. Poznate kao
vize za 'digitalne nomade’, one omogucuju posjetiteljima iz inozemstva da rade na daljinu u
odabranoj zemlji na dulji vremeski period, obi¢no bez poreza. Barbados je, na primjer,
pokrenuo program 'Barbados Welcome Stamp', omogucujuéi ljudima da ondje Zive i rade na
daljinu 12 mjeseci, a da ne podlijezu lokalnim propisima o porezu na dohodak. U Europi
Spanjolska vlada 2023. godine uvodi vlastitu vizu za digitalne nomade (World Travel &

Tourism Council: AWorld in Motion January, 2023).

Odrzivi turizam
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Iako je odrzivi turizam ve¢ neko vrijeme prioritet za sektor turizma, postao je joS vise
istaknutija tema tijekom pandemije. Potrosaci U turizmu vise pozornosti posvecuju njihovom
utjecaju na okoli§ i traze odrzivije opcije u nacinu na koji zive i putuju. Pandemija je
probudila dublje razmisljanje za boravak na otvorenom, $to zna¢i da je odrzivi turizam
relevantniji nego ikad prije. Velik period boravka u zatvorenom tijekom Covid-a potaklo je
sve vise ljudi da istrazuju prirodu i vode vise brige o njoj (Tourism Tiger, 2022). Zamijecéen je
trend u kojem turisti nastoje minimizirati vlastiti ekoloski otisak tijekom putovanja. To se
moze posti¢i praksama kao Sto su smanjenje otpada, oCuvanje vode i energije, koriStenje
ckoloskih opcija prijevoza i podupiranje inicijativa koje promi¢u smanjenje emisija CO2.
Odrzivost se ne odnosi samo na brigu oko klimatskih promjena i brigu za okolis. Putovanja
takoder utjeCu na zajednice. Danas se sve vise ljudi odlucuje na kupnju proizvoda lokalnog
porijekla kada putuju i aktivno planiraju svoje planove putovanja kako bi ukljucili aktivnosti
koje podrzavaju lokalna gospodarstva. Takoder postoji sve veci interes za 'kruzno
gospodarstvo' jer putnici pokusavaju smanjiti, ponovno upotrijebiti i reciklirati svoje putne
stvari (World Travel and Tourism Council and Trip.com Group: Trending in Travel 2021,
2022).

Wellness Turizam

Posljednjih godina, zdravstveni turizam postaje jedan od najpopularnijih oblika putovanja. Na
njegov razvoj utje€u brojni ¢imbenici iz medunarodnog i nacionalnog okruzenja (Barisi¢,
Franc, Soldo 2021). Pandemija je naglasila vaznost zdravlja kako fizi¢kog tako i psihickog.
Wellness turizam tijekom Covid-19 pruzio je pojedincima priliku da se posvete svom zdravlju
u izazovnim vremenima (World Travel and Tourism Council and Trip.com Group: Trending in
Travel 2021, 2022). Tijekom pandemije turisti su vise preferirali destinacije u koje ne idu svi,
izbjegavaju¢i guzve i na odmor su gledali kao na vrijeme u kojem bi se mogli posvetiti
zdravlju svog tijela i dusevnom miru. Wellness turist preferirali su iskustvima u prirodi i na
otvorenom tijekom Covid-19. Ljekovita mo¢ prirode, kao §to su boravak u sumi, planinarenje
i wellness aktivnosti na plazi, nudili su predah od stresa i tjeskobe izazvane pandemijom, a

istodobno pruzali moguénosti za fizicku aktivnost i povezanost s prirodnim svijetom.
Fleksibilne mogucnosti rezervacije i placanja

Ogranicenja putovanja koja se brzo mijenjaju dovela su do promjene u navikama putnika
prilikom rezerviranja. Nesigurnost zbog restrikcija natjerala je turiste da rezerviraju turisticka
putovanja u zadnji ¢as (tzv. last-minute rezervacije). Povoljne cijene i prakti¢nost vladale su
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turistickim trziStem tijekom Covid-19. PrimijeCen je i trend opreza pri troSenju novca na
turisticke usluge. Putnici su manje voljni rezervirati putovanja mjesecima unaprijed i sve vise
traze fleksibilne rezervacije. Kao rezultat toga, zrakoplovne tvrtke, hoteli, i drugi pruzatelji
usluga putovanja morali su prilagoditi svoja pravila otkazivanja kako bi se prilagodili
moguc¢im promjenama itinerera. Ovaj pomak prema fleksibilnosti popracen je tendencijom

putnika na last-minute rezervacije.

Digitalna transformacija u turizmu

Uvodenje novih informacijskih i komunikacijskih tehnologija, posebice platformi i aplikacija,
dovelo je do velike transformacije sektora, koju je dodatno ubrzala pandemija Covid-19. Zbog
krize ve€ina turistiCkih organizacija uvela je digitalne mjere za intenzivnije oglasavanje
ponude u ugostiteljstvu ili maloprodaji turisti¢kih kapaciteta. Istodobno su razvijeni novi
digitalni proizvodi poput virtualnih obilazaka gradova, muzeja, smjestajnih jedinica te je
prosirena digitalna komunikacija s gostima (Bejakovi¢, Cizmar i Cizmar, 2023). Digitalna
integracija u turizmu tijekom Covida-19 odigrala je kljuénu ulogu u prilagodbi izazovima
putovanja. Kako su ograni¢enja putovanja i sigurnosni problemi utjecali na sektor turizma,
digitalna rjeSenja postala su klju¢na u pruzanju alternativa i osiguravanju besprijekornog
iskustva putovanja. Tijekom Covid-a znacajno je poraslo koriStenje digitalnog sadrzaja i
online platformi. Pandemija je ubrzala usvajanje beskontaktnih tehnologija u sektoru turizma,
porast online rezervacija, oslanjanje na online recenzije tijekom planiranja putovanja. Online
check-in, ckeck-out i beskontaktno placanje postali su sve raireniji kako bi se smanjio fizicki
kontakt i povecala sigurnost. Pandemija je ubrzala porast rada na daljinu i pojavu digitalnih

nomada.

Turizam se s ukidanjem restrikcijskih mjera vrlo brzo oporavlja, a turisti su vise nego ikada
zeljni putovanja i odmora. Svjedocili smo nevidenim razmjerima zatvaranja granica diljem
svijeta, zaustavljanja drustvenih i gospodarskih aktivnosti i sve to ¢e se duboko usjeci u
pamcenje svih nas. Moze se ustvrditi da je kriza izazvana koronavirusom imala snaZzan
utjecan i trajno je promijenila nase vrijednosti, stavove i stil zivota, time mijenjajuc¢i naSe
obrasce ponaSanja kao turista (TeliSman-Kosuta, 2020). Turisticki trendovi koje svakako
mozemo ocekivati u buduénosti su sve veci broj digitalnih nomada i rada s bilo kojeg dijela
svijeta u egzoti¢nim turistickim destinacijama. Odgovorni i odrzivi turizam trebao bi postati

standard, a ne trend. Putnici ¢e sve viSe nastojati smanjiti svoj ekoloski otisak, izbjegavati
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napucena mjesta i masovni turizam. Nastojat ¢e se doziviti lokalnu kultura i Zivot lokalnih
ljudi u destinaciji u kojoj borave. Moze se ocekivati porast putovanja u daleke destinacije i
takozvane bucket list destinacije potaknute ukidanjem ogranicenja turistickog kretanja i

otvaranja medunarodnih granica.
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4. ISTRZIVANJE MOTIVA | CIMBENIKA KOJI
UTJECU NA PROCES DONOSENJA ODLUKE O
TURISTICKOM PUTOVANJU PRIJE | TIJEKOM
TRAJANJA COVID-19 PANDEMIJE

4.1. Cilj istrazivanja
Kao $to je vec ranije navedeno u ovom radu glavni ciljevi istrazivackog dijela rada su
sljedeci:
e |Ispitati koji ¢cimbenici utjeCu na donosSenje odluke o turistickom putovanju prije i
tijekom pandemije Covid-19.
e Ispitati vaznost spoznatih ¢imbenika u procesu donosenja odluke o turistickom
putovanju.
e Identificirati varijacije u ponasanju i preferencijama putnika tijekom ova dva

razdoblja.

4.2. Metodologija istrazivanja

Za potrebe ovog istrazivanja koriSteno je primarno istrazivanje putem online anketnog
upitnika tijekom lipnja 2023. godine. Upitnik je napisan na hrvatskom jeziku, a za sastavljanje
anketnog upitnika posluzio je Google alat — Google obrasci. Poveznica anketnog upitnika
dijeljena je putem drustvenih mreza (WhatsApp, Instagram, Facebook i Reddit). Sudjelovanje

u anketnom upitniku u potpunosti je bilo dobrovoljno i anonimno.

Anketni upitnik sastojao se ukupno od pet dijelova. Prvi dio sadrzavao je pitanje putem kojeg
se htjelo saznati je li ispitanik tijekom pandemije Covid-19 iSao na turistiCka putovanja.
Ukoliko je odgovor bio ,,Da“, ispitanik je krenuo ispunjavati tre¢i dio ankete koji se sastojao
od 37 pitanja, ovim dijelom ankete ispitivali su se utjecajni ¢imbenici i proces donoSenja
odluke o turistiCkom putovanju tijekom Covid-19. Vrste pitanja koje su postavljene u tre¢cem
dijelu su bila strukturirana dihotomna pitanja i pitanja s visestrukim izborom te nekoliko
otvorenih pitanja. Ukoliko je odgovor ispitanika na prvo pitanje bio “Ne*, tada ga anketa vodi
na drugi dio ankete u kojem se nastojalo saznati koji su razlozi zbog kojih ispitanik nije
putovao tijekom Covid-a. Drugi dio ankete sadrzavao je 3 strukturna pitanja, te se u treCem
pitanju trazilo od ispitanika da odgovori je li prije Covid-19 iSao na turisticka putovanja.
Ukoliko je odgovor bio ,,Da“, ispitanik je presao na Cetvrti dio ankete, ukoliko je odgovor bio

,Ne« tada je ispitanik ispunjavao peti, zadnji dio ankete. Cetvrti dio ankete sadrzavao je
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pitanja koja su se odnosila na utjecajne ¢imbenike i proces donosenja odluke prije Covid-19 i
na ova pitanja su odgovarali samo ispitanici koji tijekom Covid-a nisu putovali, ali su putovali
u razdoblju prije Covid-a. Zadnji, peti dio ankete sadrzavao je socio-demografska pitanja i na

ova pitanja su odgovarali svi ispitanici ankete, njih 235.

U istrazivanju je koristen slu¢ajni uzorak i on iznosi 235.

4.3. Analiza rezultata istrazivanja

U ukupnom uzorku od 235 ispitanika, sudjelovalo je 143 zene (69.9%) te 92 muskarca (39.1
%). Dobne skupine ispitanika su podijeljene na 7 kategorija. Najveci broj ispitanika pripada
mladoj generaciji, dobnoj skupini od 25-34 godine, njih 103 (43.8%) i dobnoj skupini od 18-
24 godine, odnosno 60 ispitanika (25.5%). Treca najzastupljenija je dobna skupina od 35-44
godine, kojoj pripada 26 ispitanika odnosno 11.1%. Najmanje zastupljene dobne skupine su
od 55-64 s 19 ispitanika (8.1 %), dobna skupina 45-54 (6.4 %), dobna skupina manje od 18
godina s 9 ispitanika (3.8 %) i dobna skupina 64 i vise godina sa svega 3 ispitanika (1.3%).
Najveci broj ispitanika, 128 (54.4 %) ima visoku stru¢nu spremu, slijede ih ispitanici koji
imaju srednju stru¢nu spremu ili nize, njih 59 (25.1 %). 39 ispitanika ima viSu stru¢nu spremu
(16.6 %), a doktorat ima 9 ispitanika koji ¢ine ukupno 3.8 %. Najzastupljenija osobna
mjesena primanja ispitanika su od 500 - 1.000 € odnosno od 1.000 — 1.500 €. Sljedeca
0sobna mjesecna primanja po zastupljenosti su ona do 500 €, zatim 1.500-2.000 €, a najmanyji
broj ispitanika ima osobna mjese¢na primanja visa od 2.000 €. Detaljni prikaz socio-

demografskih podataka ispitanika prikazan je u Tablici 2.
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Tablica 2. Socio-demografski podaci ispitanika

Spol ispitanika Uzorak (N=235) Postotak (%)
Zensko 143 69.9 %
Musko 92 39.1%
Dob ispitanika Uzorak (N=235) Postotak (%)
Manje od 18 9 3.8%
18-24 60 25.5 %
25-34 103 43.8 %
35-44 26 11.1%
45-54 15 6.4 %
55-64 19 8.1%

64 i vise 3 1.3%
Stru¢na sprema  Uzorak (N=235) Postotak (%)
SSS ili nize 59 25.1 %
VSS 39 16.6 %
VSS 128 54.4 %
Doktor znanosti 9 3.8%
Osobna

mjesecna Uzorak (N=235) Postotak (%)
primanja

Do 500€ 46 19.6 %
500 € - 1.000 € 69 29.4 %
1.000 € - 1.500 € 63 26.9 %
1.500 € - 2.000 € 29 12.3%
Vise od 2.000 € 28 11.9%

Izvor: Rad autorice

Od ukupnog broja ispitanika koji su pristupili anketi, nesto vise od pola ispitanika, njih 125

odnosno 53.2 % su za vrijeme pandemije Covid-19 isli na turisticka putovanja, a njih 110

odnosno 46.8 % nisu. Prikazano na Grafikonu 4.
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Grafikon 4. Odlazak na turisti¢cko putovanje za vrijeme pandemije Covid-19

® D=
@ Ne

Izvor: Rad autorice

Sljedece pitanje odnosilo se na ¢imbenike koji su utjecali na ispitanike da ne odu na turisticko
putovanje tijekom Covid-a i na ovo pitanje su odgovarali ispitanici koji su na prethodno
pitanje odgovorili s ,Ne“. Od ponudenih 12, ispitanici su trebali odabrati tri za njih
karakteristicna Cimbenika. Za sve ispitanike (N=110) tri ¢imbenika su se pokazala kao
najdominantnijima: vladine restriktivne mjere (57,3%), strah od zaraze Covid-om (40.9%) i
strah od nemogucénosti povrata novca u slu¢aju otkazivanja putovanja (30%). Znacajniju
zastupljenost imali su i sljedec¢i ¢imbenici: dodatan oprez s financijama (29.1%), velik broj
zarazenih u Zeljenoj turistickoj destinaciji (20.9%), osobni razlozi (19.1%), nedostatak
slobodnog vremena (13%) i nedostatak redovnih letova (13%). Sljedec¢i ¢imbenici nisu presli
zastupljenost vec¢u od 10%: nista od navedenog, nedostatak transfera, nedostatak smjestajnih

jedinica i ostalo.

Od ispitanika koji za vrijeme Covid-a nisu i$li na turisticka putovanja (N=110) iz gore
navedenih razloga, njih 71 odnosno 64.5% nisu bili motivirani za odlazak na putovanje dok je
ostalih 39 odnosno 35.5% imalo motivaciju, ali su zbog navedenih ¢imbenika bili sprijeceni

ukljuciti se u turisticka kretanja.

Sljedece pitanje bilo je kljucno za izucavanje ¢imbenika i procesa odluke o turistickom
putovanju prije Covid-a. Ispitanicima je postavljeno pitanje jesu li prije Covid-a putovali i
njih 84 (76.4%) je odgovorilo s potvrdnim odgovorom te su njihovi odgovori na pitanja koja
su im bila postavljena u ¢etvrtom dijelu ankete, bila dio usporedne analize u daljnjem dijelu

istrazivanja.
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Slijedi analiza odgovora ispitanika koji su putovali tijekom Covid-a, te su prikupljene
informacije dale uvid u motivaciju i ¢imbenike koji su utjecali na proces odluke o turistickom

putovanju tijekom pandemije. Ukupan uzorak sastojao se od 125 ispitanika.

Sto se ti¢e motivacije ispitanika tijekom pandemije Covid-19 u odnosu na pre-Covid
razdoblje, 48% ispitanika izjasnilo se da nije bilo razlike u motivaciji, 29.6% ispitanika bilo je
manje motivirano, njih 22.4% c¢ak je imalo vecu motivaciju za putovanjem nego prije Covid-
a. Stroze restrikcije turistickog kretanja (kao $to su: obveza cijepljenja, obveza nosenja
zaStitne maske, obveza testiranja na Covid-19, karantena po povratku) negativno su
utjecale na motivaciju 94.4% ispitanika dok je samo 5.6% ispitanika reklo da su ih stroze
restrikcije viSe motivirale na odlazak na putovanje zbog osjeCaja vece sigurnosti. Na
pitanje koliko su se motivi putovanja tijekom pandemije Covid-19 razlikovali od motiva
prije pandemije, 102 (81.6%) ispitanika odgovorilo je da su motivi ostali isti, 21(16.8%)
ispitanika izjasnilo se da su tijekom pandemije imali razli¢ite motive putovanja, a svega
2% (1.6%) prije pandemije nije putovalo pa nisu mogli usporediti razli¢itosti motiva.
Dostupnost cjepiva protiv Covid-19 na 56.8% (71 ispitanik) nije imalo utjecala na
motivaciju i odluku o putovanju, za 26.4% (33 ispitanika) dostupnost cjepiva je bio
znaajan faktor u odluci za putovanje, a za 16.8% (21 ispitanik) izjasnilo se da je
dostupnost cjepiva protiv Covid-19 imalo manji utjecaj na njihovu odluku. Na to koliko su
preporuke prijatelja, obitelji ili poznanika koji su putovali tijekom pandemije Covid-19
utjecale na motivaciju vlastitog planiranja putovanja, 61.6% (77 ispitanika) izjasnilo se da
preporuke uopée nisu utjecale, 31.2% (39 ispitanika) izjasnilo se da su preporuke umjereno
utjecale, a 7.2% (9 ispitanika) izjasnilo se da su izuzetno utjecale na motivaciju za vlastitim

putovanjem.

Sto se ti¢e veéeg oslanjanja na online recenzije, preporuke i povratne informacije drugih
putnika nego prijasnjih godina 64.8% (81 ispitanik) se izjasnilo da se nisu vise oslanjali, a
njih 35.2% (44 ispitanika) izjasnilo se da su se viSe oslanjali. 48% (60 ispitanika) prilikom
planiranja putovanja pratili su stranicu Svjetske zdravstvene organizacije i sluzbene
stranice zeljene destinacije, 52% (65 ispitanika) izjasnilo se da nisu pratili navedene

internetske stranice.

Na pitanje jesu li ispitanici tijekom Covid-19 odustali od planiranog putovanja, njih 44%
(55 ispitanika) je odustalo, a 56% (70 ispitanika) nije odustalo od planiranog putovanja. Od
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ponudenih ¢imbenika koji su utjecali na odustajanje od putovanja tri ¢imbenika su
najzastupljenija: vladine restriktivne mjere (55.1%), nedostatak redovnih letova (26.9%) i

velik broj zarazenih u zeljenoj destinaciji (23.1%).

Na pitanje jesu li ¢imbenici poput zdravstvenih i sigurnosnih mjera, besplatnog otkazivanja
rezervacije i povrata novca, protokoli Cistoce, bili bitniji u planiranju putovanja tijekom
Covid-a nego sto je to bilo prijasnjih godina; 36% odnosno 45 ispitanika izjasnilo se da su
navedeni ¢imbenici bili bitnija, 42.2 % odnosno 53 ispitanika izjasnilo se da nije bilo razlike,
a 21.6 % odnosno 27 ispitanika kaze da im navedeni ¢imbenici nisu bili bitniji tijekom

pandemije nego prijasSnjih godina.

Od ispitanika je zatrazeno da odaberu §to im je prilikom odabira destinacije bilo bitnije,
sigurnost destinacije (stroze epidemioloske mjere u destinaciji, obveza socijalne distance) ili
atraktivnost i sadrzaji destinacije. 56% odnosno 70 ispitanika izjasnilo se da im je bila bitnija
atraktivnost i sadrzaji destinacije, 33.6 % odnosno za 42 ispitanika podjednako su bila bitna
oba navedena ¢imbenika, a za 10.4% odnosno 13 ispitanika bila je bitnija sigurnost destinacije

od atraktivnosti i sadrzaja. Navedeni odgovori prikazani su Grafikonom 5.

Grafikon 5. Bitnost atraktivnosti i sadrzaja te sigurnosti destinacije tijekom Covid-a (N=125)

@ Bitnija mi je bila sigurnost destinacije
@ Bitnija mi je bila atraktivnost | sadrZaji
destinacije
Podjednako su mi bili bitni oba
navedena cimbenika

Izvor: Rad autorice

U sljede¢em pitanju od ispitanika se trazilo da od ponudenih mjera opreza odaberu one koje
su im bile bitne u destinaciji za koju su se odlucili. 42.4% ispitanika izjasnilo se da im nista
od navedenog nije bilo bitno odnosno moze se zakljuciti da im mjere opreza u odabranoj
destinaciji nisu bile bitne za odabir destinacije, za 32% ispitanika bilo je bitno da se u
destinaciji za koju su se odlucili redovito dezinficiraju povrsine i prostori u kojem borave, za
28% ispitanika bilo je bitno da destinacija koja posjecuju imaju smanjen broj posjetiteljima u

turistickim objektima, 24.8% ispitanika izjasnilo se da im je bila bitna mjera obveze socijalne
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distanca u odabranoj destinaciji, 23.2 % ispitanika izjasnilo se da im je bila bitna mjera
obveze nosenja zastitne maske u odabranoj destinaciji, za 22.4% ispitanika bilo je bitno da
odabrana destinacija ima mjeru obveze Covid potvrde, za 7.2% ispitanika bilo je bitno da se u
odabranoj destinaciji mjeri tjelesna temperatura posjetitelja te su za 5.6% ispitanika bile su
bitne ostale mjere opreza koje nisu navedene. Navedeni podaci prikazani su pomocéu
Grafikona 6.

Grafikon 6. Bitnost mjera opreza u odabranoj destinaciji (N=125)

Redovita dezinfekcija povriina... 40 (32%)
Obavezno nogenje zastitne m...

Mjerenje tjielesne temperature
Smanjen broj posjetiteljima u t.. 35 (28%)

Socijalna distanca 31 (24.8%)

|28 (22.4%)

Obveza Covid potvrde

Nista od navedenog 53 (42.4%)

Ostalo

Izvor: Rad autorice

Na pitanje jesu li atraktivne turisticke ponude i promocije utjecale na odluku o turistickom
putovanju tijekom pandemije Covid-19, 68% odnosno 85 ispitanika odgovorilo je da nisu
utjecale, a 32% odnosno 40 ispitanika odgovorilo je da su utjecale na njihovu odluku o

putovanju.

Grafikon 6. prikazuje razlike u potrosnji na putovanje tijekom pandemije u odnosu na
prijasnje pre-Covid godine. 56.8% ispitanika izjasnilo se kako u razdoblju prije i tijekom
Covid-a nije bilo razlike u Kkoli¢ini novaca koju su izdovojili na putovanje, 31.2% ispitanika
odgovrilo je da su manje novaca izdvojili na putovanja tijekom Covid-a za razliku od
prijasnjih godina, a 12% ispitanika je potrosilo vise novaca na putovanje tijekom Covid-a

nego prije.
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Grafikon 7. Izdvojena nov¢ana sredstava na putovanja tijekom Covid-a u usporedbi s

razdobljem prije pandemije (N=125)

® Vvise
@ Nije bilo razlike u potrosnji
Manje

Izvor: Rad autorice

Na pitanje jesu li ispitanici tijekom Covid-19 bili skloniji Kkoristenju usluga turisti¢kih
agencija u organizaciji putovanja, odgovori su bili sljede¢i: 85.6% odnosno njih 107
odgovorilo je da nisu koristili usluge turistickih agencija, 12% odnosno 15 ispitanika
odgovorilo je da su podjednako koristili usluge turistickih agencija tijekom Covid-a u odnosu
na prije, a samo 2.4% odnosno 3 ispitanika su se odlucili koristiti usluge turisti¢kig agencija, a

to prije nisu prakticirali.

Od onih ispitanika koji su se izjasnili da su koristili usluge turisti¢kih agencije, zatrazeno je da
daju kratki odgovor zasto su se odlucili na tu odluku, odgovor na ovo pitanje nije obavezan te
nisu svi ispitanici koji su koristili usluge turistickih agencija odgovorili zasto su se na to

odlugili. Priklupljeni odgovori nalaze se u Tablici 3.

Tablica 3. Razlozi koriStenja usluga turisti¢kih agencije tijekom Covid-a

,,Jer oni sve organiziraju i bili su bolje upuceni u stanje i zakone neke drzave i
upozoravali su koje su to mjere i zabrane u drzavi destinacije tako da sam odmah na

startu znala sto trebam ocekivati od drzave i njenih mjera‘“

,, Lakse“

., Jeftinije, popusti

,, Uvijek putujem tako

Izvor: Rad autorice
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Na pitanje je li Covid-19 utjecao na duljinu boravka u destinaciji odnosno jesu li ispitanici bili
prisiljeni skratiti boravak, 84.8% odnosno 106 ispitanika nije skratilo svoj boravak u
destinaciji uslijed pandemije, a 15.2% odnosno 19 ispitanika je skratilo svoj planirani

boravak.

Sljedece pitanje koje se ticalo samog boravka u destinaciji se odnosio na odlazak na izlete
tijekom boravka u turistickoj destinaciji. 76.8% odnosno 96 ispitanika je iSlo na izlete dok

23.2 % odnosno 29 ispitanika nije islo na izlete.

U pogledu zdravstvenih i sigurnosnih mjera tijekom putovanja u Covid-u, 80.8% odnosno 101
ispitanik se izjasnio da su njihova ocekivanja bila ispunjena, a 19.2% odnosno za 24
ispitanika o¢ekivanja nisu bila ispunjena. Sto se ti¢e zadovoljstva cjelokupnim iskustvom
putovanja tijekom Covid-a, 89.6% odnosno 112 ispitanika bilo je zadovoljno iskustvom
putovanja, a 10.4% odnosno 13 ispitanika nije bilo zadovoljno svojim iskustvom putovanja.

Za kraj ankete ispitanicima koji su putovali tijekom Covid-19 bilo je ponudeno da ostave
kratki komentar koliko je iskustvo putovanja tijekom pandemije Covid-19 utjecalo na odluke
o budué¢im putovanjima. Oni odgovori Koji nisu bili potpuni ili primjereni ovome istrazivanju
nisu prikazani u tablici. Zamjetno je da 35% odgovora ispitanika ukazuje na to da iskustvo
putovanja tijekom Covid-a nema utjecaja na buduc¢e odluke putovanja, jedan dio ispitanika,
S§to je i ocekivano smatra da ih je iskustvo putovanja tijekom Covid-a motiviralo da u
buduénosti jos§ vise putuju, ali i jedan dio ispitanika kaze da zbog Covid-a sada vise pridaju
pozornosti sigurnosti destinacije i higijeni smjestajnih jedinica koje rezerviraju. U Tablici 4.

prikazani su odgovori ispitanika koji su dali potpune odgovore.
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Tablica 4. Utjecaj iskustva putovanja tijekom Covid-a na odluke o buduc¢im

putovanjima N=64

,,Nisu utjecala“ (35% odgovora)

,,Da budem pazljivija“

,, Putovanje tijekom pandemije potaknulo je razmisljanje o sigurnosti lokacije Kao i cistoca
prostora u kojem boravimo. Pazljivo biramo lokacije | nakon Covid pandemije i vise

Citamo recenzije posjetitelja lokacije. *

,,Ne znam koliko ¢e moji odgovori pomodi, ali evo, ako pomognu super. Kao Sto sam i gore
napisala, nisam tip od putovanja i jako rijetko idem negdje. 2020 nisam bila nigdje i to
igrom slucaja. Nije me bilo strah Covida, ni mjera ni nicega, nego jednostavno nisam
nigdje htjela ici jer mi se nije dalo. 2021. sam isla na team building s firmom, a na ljeto na
otok Iz s faksom jer smo morali. 2022 sam otisla s prijateljicom u Opatiju i Be¢, a onda na
Mali Losinj. Te sve destinacije su igre slucaja i nemaju veze s Covidom. Cijepila se jesam
kad sam trebala, nije mi bilo bitno trebam li ili ne trebam, nisam gledala recenzije nikakve,
nisam proucavala di bi isla i kako bi isla, kako su rekli drugi ja sam se prilagodila. I inace
sam kofer dok putujem i pustam da drugi odluce umjesto mene. Meni je svejedno, ako
treba Covid pasos super imam, ako ne treba dobro. Ako dezinficiraju 18 puta dnevno
super, ako ne, ok prezivjet ¢u. Ne znam koliko sam dobar izvor informacija za ovakvu

anketu, ali evo, valjda je pomoglo.

., Postao sam impulzivniji i vise spontan. Putujem puno vise

,, Vise obracam paznju prilikom rezeravacije smjestaja na recenzije o Cistoci i opcenitoj

samoj sigurnosti destinacije.

,, Zelja za putovanjima se povecala “

,,Dok je Covid trajao puno je manje ljudi bilo pa se je sve moglo lakse posjecivati i manje
se je cekalo u redovima Itd pa sad volim Vvise i¢ tamo gdje nije previse turisticko s puno

ljudima. Volim vise mjesta koja su manje poznata i s manje ljudi

,, Motivirali su me*

., Nisam puno razmisljala o pandemiji. Preporuka WHO sam se pridrzavala, tako da o

buducéem putovanju razmisljam isto kao i prije i poslije pandemije.

,,Pozitivno, drzave su se pobrinule za sigurnost unutar svojih granica i imam vise
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povjerenja.

,, Iskreno i nisu, poslije cijepljenja osjecala sam se slobodna da putujem bilo gdje, uz dozu
sumnje. Vise sam se osjecala sigurnije u zemljama zapadne Europe nego u BiH, buduci da
se u BiH vecina ljudi drzava mjera protiv Covida. Npr. ljeto u 2020. sam slobodno isla na

Jadransko primorje bez ikakve brige.

,,Isto. Smatram da ako se ljudi pridrzavaju pravila, svakako ¢e biti smanjena mogucnost

zaraze, kakva god zaraza bila. “

,, U destinacijama koje traze obevzu cijepljenja necu ici*

Izvor: Rad autorice

Set od 10 istih pitanja postavljen dvijema kategorijama ispitanika, onima koji su tijekom
Covid-a putovali i onima koji tijekom Covid-a nisu putovali, ali su bili ukljuéeni u turisti¢ka
kretanja prije Covid-a. Ukupan uzorak ispitanika koji su tijekom Covid-a putovali iznosi 125,
a uzorak onih koji su bili ukljuceni u turisticka putovanja prije Covid-a, a tijekom Covid-a ne,
iznosi 84. Valja napomenuti da ispitanici koji su putovali tijekom Covid-a, nisu odgovarali na
pitanja vezana uz razdoblje prije Covid-a, nego samo na ona pitanja vezana uz razdbolje

tijekom Covid-a.

Na sljede¢ih 10 grafikona, prikazana je usporedna analiza odgovora koji daju uvid u
¢imbenike koji su utjecali na odluke o putovanju prije i tijekom Covid-a.

Na Grafikonu 7., prikazana je ucestalost putovanja u razdoblju prije Covid-a i za vrijeme
Covid-a. Pitanje je nudilo tri moguca odgovora, a od ispitanika se trazilo da odaberu samo
jedan odgovor karakteristican za njih. U oba razdobolja najvise prevladava ucestalost
putovanja od 2-3 puta godisnje. 2-3 puta godisnje putovalo je 44% ispitanika prije Covid-a,
odnosno 55,2% ispitanika tijekom Covid-a. U razdoblju prije Covid-a, 41,7 % ispitanika islo
je jednom godi$nje na putovanje, a 14,3% ispitanika iSlo je viSe od 3 puta godiSnje na
putovanje. U razdbolju tijekom Covid-a, 23,2% ispitanika islo je jednom godisnje na
putovanja, a njih 21,6% islo je vise od 3 puta godi$nje na putovanja. Moze Se zakljuciti da su
ispitanici prije Covid-a i ispitanici tijekom Covid-a putovali najvise 2-3 puta godisnje, zatim

jednom godi$nje te najmanje vise od 3 puta godisnje.

Grafikon 8. Uc¢estalost putovanja prije i tijekom COVID-a (%)
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Zatim, ispitanicima je bilo ponudeno da odaberu (1 odabir) jesu li vise putovali unutar drzave,
izvan drzave ili su podjednako putovali izvan i unutar drzave. Na Grafikonu 8. prikazani su
dobiveni rezultati. U razdoblju prije COVID-a vidljiv je trend putovanja podjednako unutar i
izvan granica drzave. Ukupno vise od 45% ispitanika koji su putovali prije Covid-a, putovali
su podjednako izvan i unutar granica drzave. 35,7 % ispitanika prije Covid-a putovalo je samo
unutar granica drzave, a 16% ispitanika prije Covid-a putovalo je samo izvan granica drzave.
Tijekom Covid-a 52% ispitanika putovalo je samo unutar granica drzave, 30,4% putovalo je
podjednako izvan i unutar granica drzave, a 17,6% ispitanika putovalo samo izvan granica
drzave. Zaklju¢no, u razdoblju tijekom Covid-a vidljiv je trend putovanja unutar granica

drzave.

Grafikon 9. Destinacije putovanja prije i tijekom COVID-a (%)
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Vode¢i push motiv turisti¢kih putovanja u razdoblju prije Covid-a bio je pasivni odmor,
opustanje i relaksacija, sa 69% ispitanika koji su ovaj motiv smatrali bitnim utjecajem odlaska
na putovanje. Gotovo jednako vazan push motiv, bila je zelja za bijegom od svakodnevice
koju je odabralo 64,3% ispitanika. Vise od polovice ispitanika (57,1%) bilo je motivirano
mogucnos$cu zabave tijekom turistiCkog putovanja. Podjednak postotak ispitanika (57,1%) bio
je motiviran zeljom za istrazivanjem i otkrivanjem nepoznatog. Za znacajan dio ispitanika
posjet rodbini i prijateljima bio je bitan motiv turistickih putovanja, a njih 34,5% smatra ga
znacajnim U donoSenju odluke turisti¢kog putovanja. Odreden dio ispitanika (20,2%) smatra
motiv poboljsanja bliskih odnosa i drustveni kontakt bitnim utjecajem na odluku o turistickom
putovanju.

Manji postotak ispitanika (10,7%) navodi sport i rekreaciju kao znacajan motiv putovanja.
Sli¢no, 8,3% ispitanika bilo je motivirano moguéno$éu da se ukljuce u drustvene interakcije
tijekom svojih putovanja. Isti postotak (8,3%) ispitanika navodi poslovne obveze kao motiv
koji je utjecao na odluku o turistickom putovanju. Manji postotak ispitanika (6%) nastojao je
nauciti nove vjestine tijekom svojih putovanja. Nekoliko ispitanika (3,6%) bilo je motivirano
idejom prestiza povezanog s odredenim turistiCkim destinacijama ili iskustvima. Vjerski
motivi igraju manju ulogu, a 2,4% ispitanika identificiralo ih je kao poticajni motiv. Takoder,

svega 2,4% ispitanika smatra zdravstvene razloge motivom za svoja putovanja.

Tijekom Covid-a, pasivni odmor, opustanje i relaksacija ostaje vodeci poticajni motiv
turistickih putovanja kao i u prethodnom promatranom razdoblju, a 60,8% ispitanika ovaj
motiv smatra vaznim. Sli¢no tome, vaznost motiva bijeg od svakodnevnice ostala je velika, a
64% ispitanika ga je identificiralo kao znadajan motiv. Zelja za zabavom kao poticajnim
motivom turistickih putovanja zabiljezila je vrlo mali pad, ali je i dalje ovaj motiv uvelike
znacajan, S 56% ispitanika su odabrali ovaj motiv kao velikim utjecajem na njihovu odluku o
turistickom putovanju. Postotak ispitanika motiviranih Zeljom za otkrivanjem nepoznatog
smanjio se tijekom pandemije te je ovaj motiv odabralo 35,2% ispitanika. Motiv posjec¢ivanje
rodbine i prijatelja ostao je vazan, ali mu je smanjen znacaj, s 32,8% ispitanika koji su ovaj
motiv odabrali kao vazan utjecaj na odluku o putovanju tijekom Covid-a. Vaznost poboljsanja
bliskih odnosa ostala je stabilna, s 20% ispitanika koji je odabralo ovaj motiv. Motiv bavljenja
sportom i rekreacijom je u blagom porastu tijekom pandemije, a 12,8% ispitanika smatra ovaj
motiv vaznim. DruStvena interakcija postala je vaznija tijekom pandemije, pri cemu je 27,2%

ispitanika motivirano moguc¢nos$cu interakcije s drugima tijekom turistickih putovanja. Isto
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tako, vaznost poslovnih obveza kao motiva je porasla, ovaj motiv odabralo je 14,4%
ispitanika. Postotak ispitanika motiviranih prilikom uéenja novih vjestina smanjio se na 5,6%
tijekom pandemije. Vaznost prestiza kao motiva blago je porasla tijekom pandemije, 4 %
ispitanika odabire ovaj motiv. Sli¢no tome, 4% ispitanika smatralo je vjerske motive bitnim
utjecajem na odluku o turistickom putovanju tijekom pandemije. Zdravstveni razlozi postali
su manje vazan motiv tijekom pandemije, a 1,6% ispitanika ih je smatralo bitnim. 5,6%

ispitanika izabralo je opciju ,,Ostalo* kao motiv za turistickim putovanjem tijekom Covid-a.

Zakljuéno, unato¢ izazovima i ograniCenjima koje je donijela pandemija motivi: pasivni
odmor, opustanje i relaksacija, bijeg od svakodnevnice i zabava ostali su dosljedni razdoblju
prije i tijekom Covid-a, Sto ukazuje na njihovu vaznost kao utjecaja na odluku o turistickom
putovanju.

Svi navedeni push motivi za razdbolje prije i tijekom Covid-a prikazani su graficki na
Grafikonu 10.

Grafikon 10. Push motivi putovanja prije i tijekom COVID-a
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Pull motivi putovanja odnosno kako su u anketi bili definirani kao obiljezja turisticke
destinacije radi lakSeg razumijevanja prikazani su u Grafikonu 11. Iz grafikona je vidljivo da

su u oba promatrana razdbolja, prije i tijekom Covid-a tri vodeca pull motiva putovanja
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sljedeca: prirodne ljepote (npr. plaze, planine, more) sa zastupljenosti od 77,4% kod ispitanika
prije Covid-a, odnosno 65,6% zastupljenosti kod ispitanika tijekom Covid-a, atraktivnost
lokacije sa zastupljenosti od 51,2% prije Covid-a te 52% tijekom Covid-a te kulturno-
povijesne znamenitosti destinacije sa zastupljenosti od 54,8% prije Covid-a te 41,6% tijekom
Covid-a. Sto se ti¢e ostalih ponudenih pull motiv u razodoblju prije Covid-a redoslijed po
bitnosti utjecala na odluku o putovanju je sljedeéi: povoljne cijene u destinaciji 44%,
sigurnost destinacije i higijena 32,1% te razli¢ite kulture i stil Zivota takoder 32,1%,
gastronomija 29.8%, klimatski uvijeti 27,4%, moguénosti Sopinga 19%, bogat noéni zivot
14,3%, te najmanje bitni motiv blizina destinacije sa zastupljenosti 8,3% kod ispitanika. Sto
se ti¢e razdbolja tijekom Covid-a, redoslijed po bitnosti pull motiva na odluku o turistickom
putovanju je sljedeci: povoljne cijene u destinaciji 31,2%, klimatski uvjeti 30,4%,
gastronomija 28%, razli¢ite kulture i stil zivota 25,6%, blizina destinacije 19,2%, mogucnost
rekreacije 11,2%, sigurnost destinacije i higijena 16%, bogat no¢ni zivot te ostali pull motivi
koji nisu navedeni sa zastupljenosti od 12,8% i najmanje utjecajan pull motiv — moguénost
Sopinga 11,2%. Zanimljivo je za primjetiti kako je u razdoblju prije Covid-a sigurnost
destinacije i higijena ispitanicima bila bitnija i nalazi se na 4. mjestu po utjecaju na odluku o
turistickom putovanju, dok je taj isti motiv u razdbolju tijekom Covid-a tek na 10. mjestu
bitnosti. No, u razdoblju tijekom Covid-a blizina destinacije kao pull motiv u odluci o
turistickom putovanju bio je bitniji nego u razdoblju prije Covid-a gdje je taj motiv na

zadnjem mjestu po vaznosti.

Grafikon 11. Pull motivi putovanja prije i tijekom COVID-a
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Izvor: Rad autorice

U fazi prikupljanja informacija u procesu odluke o turistickom putovanju prije Covid-a
najrelevantniji izvori informacija bili su: preporuke prijatelja (64,3% ispitanika), iskustvo
prijasnjeg boravka (53,6% ispitanika) i drustvene mreze (51,2% ispitanika). Za razdoblje
tijekom Covid-a, najrelevantniji izvori informacija su sljede¢i: na prvom mjestu nalaze se
drustvene mreze (kod 40,8% ispitanika), iskustvo prijasnjeg boravka i preporuke obitelji
prijatelja (oboje sa 39,2% ispitanika) te sluzbene web stranice destinacije (37,6% ispitanika).
Ostali izvori informacija kao $to su: portali, ¢lanci u novinama, brosure, radio i TV, stranice
turistickih agencija, turisticki sajmovi pokazali su se manje bitnima za oba razdoblja. Na
Grafikonu 12. prikazan je udio svakog navedenog izvora informacija u razdoblju prije i

tijekom Covid-a.

Grafikon 12. Izvori informacija pri planiranju putovanja
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Putno osiguranje prije Covid-a ugovaralo je 39,3% ispitanika, dok njih 60,7% nije ugovaralo
putno osiguranje. U razdbolju tijekom Covid-a u usporedbi s prijasnjim godinama, primjetan
je trend povecanog ugovaranja putnog osiguranja. Tijekom Covida, 58% ispitanika izjavilo da
je ugovorilo putno osiguranje, a njih 41,6% nije ugovorilo. Podaci pokazuju da je Covid
utjecao na povecanje odluke ispitanika prema ugovaranju putnog osiguranja. To sugerira
povecanu svijest 0 rizicima i neizvjesnostima povezanima s putovanjem tijekom pandemije.

Rezultati su prikazani na Grafikonu 13.
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Grafikon 13. Ugovaranje putnog osiguranja
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Pratnja na putovanjima u razdbolju prije Covid-a po ucestalosti zastupljenosti bili su: prijatelji
(kod 41% ispitanika), ¢lan/ovi obitelji (kod 39,3% ispitanika), samo partner (kod 11.9%
ispitanika), najcesce bez pratnje putovalo je 4,8, a najmanje zastupljena pranja su kolege s

posla (kod samo 2,4% ispitanika). U razdbolju tijekom Covid-a zastupljenost pratnje na

turistickom putovanju je sljedeca: ¢lan/ovi obitelji (kod 33,6% ispitanika), samo partner (kod

29.6% ispitanika), prijatelji (kod 26,4% ispitanika), putovanje bez pratnje (kod 8% ispitanika)

te najmanje zastupljena pratnja, kolege s posla (kod 2,4% ispitanika).

Grafikon 14. Pratnja na turistickim putovanjima
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Izvor: Rad autorice

Od ponudenih 10 moguénosti smjestajnih jedinica u turistickoj destinacij, prije i tijekom
Covid-a, od ispitanika se trazilo da odaberu tri za njih karakteristi¢éna odabira. U oba razdbolja
najzastupljeniji oblici smjeStaja bili su: privatni apartman, hotel i boravak kod poznanika.
Ostali oblici smjestaja, rijede odabrani od prethodna tri navedena su slijedeci: vlastita
vikendica, hostel, ku¢a za odmor, iznajmljeni brod, vlastiti brod te ostali oblici smjestaja. Svi
ponudeni oblici smjestaja S postotcima zastupljenosti kod ispitanika prikazani su na Grafikonu
15.

Grafikon 15. Odabrana vrsta smjeStaja u turisti¢koj destinaciji
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Izvor: Rad autorice

Sljedece pitanje odnosilo se na preferirano prijevozno sredstvo koristeno za putovanje do
turisticke destinacije. Upotreba automobila znacajno je porasla tijekom Covid-a, postavsi
najvise preferirano prijevozno sredstvo koje je odabralo 83,2% ispitanika, u usporedbi s
73,8% ispitanika prije Covid-a. Ova promjena sugerira ve¢u sklonost turista prema posobnim
oblicima prijevoznog sredstva Kkoristenog za putovanje do turisticke destinacije,

najvjerojatnije zbog zabrinutosti za zdravstvenu sigurnost i Zelje za socijalnom distancom.
Putovanje zrakoplovom dozivjelo je pad tijekom pandemije Covid-19, a 44% ispitanika
odabralo je ovaj nacin prijevoza u usporedbi s 53,6% ispitanika prije pandemije. Ogranicenja
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putovanja, smanjen broj letova i izbjegavanje boravka u prijevoznim sredstvima s velikim
brojem putnika, pridonijeli su smanjenju koriStenja zrakoplova kao prijevoznog sredstva do
turisticke destinacije. KoriStenje autobusa takoder se smanjilo tijekom Covid-a, s 28,8%
ispitanika koji su koristili autobus u usporedbi s 39,3% ispitanika prije Covid-a. Sli¢no kao i
upotreba vlakova za prijevoz do turisitéke destinacije, pala je tijekom Covid-a, s 12,8% u
usporedbi s 10,7% prije pandemije. Peporucene zdravstvene mjere opreza moguce Su

pridonijele smanjenju putovanja autobusom i vlakom.

Postotak ispitanika koji je koristio jedrilicu ili jahtu ostao je relativno stabilan tijekom Covid-
a (2,4%) u usporedbi na razdbolje prije pandemije (3,6%). KoriStenje putni¢kih brodova se

smanjilo tijekom Covid-a, sa 6,4% u usporedbi s 2,4% prije pandemije.

Koristenje kampera zabiljezeno je tijekom Covid-a (0,8%), $§to nije zabiljezeno prije
pandemije (0%). To sugerira interes za odabir opcije osobnog prijevoznog sredstva putovanja
tijekom pandemije, najvjerojatnije zbog odrzavanja socijalne distance i s ciljem smanjenja

izloZenosti zarazi.

Koristenje drugih oblika prijevoza do turisticke destinacije povecalo se tijekom Covid-a, S
3,2% u usporedbi s 0% prije pandemije. Ova bi kategorija mogla ukljucivati razli¢ite

moguénosti prijevoza ili alternativna prijevozna sredstva prikladna za uvjete pandemije.

Grafikon 16. Prijevozno sredstvo koriSteno za putovanje do turisticke destinacije
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Izvor: Rad autorice

U razdbolju prije Covid-a, lokalni javni prijevoz bio je najpopularnije prijevozno sredstvo

koristeno u destinaciji, a koristila ga je znacajna veéina ispitanika, njih 63,1%. To ukazuje da
57



su ispitanici najrade Kkoristili usluge javnog prijevoza kao §to su autobusi, vlak, metro ili
tramvaj za kretanje po turistickoj destinaciji. Automobil ili motocikl takoder su bili preferirani

medu ispitanicima, njih 45,2% odabralo je ovaj nacin prijevoza.
Za taxi kao koristeno prijevozno sredstvo u destinaciji odlucilo se 27,4% ispitanika.

Mali postotak ispitanika (7,1%) izjavio je da tijekom boravka u turistickoj destinaciji nije
koristilo nikakvo prijevozno sredstvo. Ovaj podatak mogao bi znaciti da su ispitanici mozda
vise voljeli hodati kako bi istrazili destinaciji u kojoj su boravili. Bicikl je najmanje koristeno
prijevozno sredstvo u destinaciji u razdbolju prije Covid-a, a koristilo ga je samo 3,6%
ispitanika. To sugerira da iako voznja biciklom nije bila najpopularniji izbor, mali postotak
ispitanika ipak je preferirao ekoloski prihvatljiv i aktivan nacin kretanja u turistickoj
destinaciji.

Sto se ti¢e razdbolje tijekom Covid-a podaci su sljedeci:

Tijekom razdoblja Covida-a, sklonost koristenja osobnih oblika prijevoznih sredstava
znacajno je porasla, pri ¢emu se 59,2% ispitanika odlucilo za koristenje automobila ili
motocikla u turistickoj destinaciji. Ovo sugerira da su ispitanici preferirali sigurnost, kako bi

smanjili kontakt s ostalim turistima u destinaciji.

Koristenje lokalnog javnog prijevoza smanjilo se u usporedbi s razdboljem prije Covida-a,
ovaj oblik prijevoza koristilo je 43,2% ispitanika. Ovaj pad mogao bi se pripisati strahu od
moguce zaraze Covid-om prilikom koristenja npr. lokalnog autobusa, tramvaja ili metroa gdje
je velika koncentracija ljudi u prijevoznom sredstvu. KoriStenje taxi-ja u turistickoj
destinaciji, takoder se smanjilo tijekom Covid-a, te je 21,6% ispitanika koristilo ovaj nacin
prijevoza. Slicno kao smanjenom Koristenju javnog prijevoza, zabrinutost zbog kontakta i

fizicke blizine drugim ljudima mogla je utjecati na ovaj pad.

Postotak ispitanika koji nisu koristili nijedno prijevozno sredstvo ostao je relativno slican
tijekom Covida-a, 10,4% ispitanika odabrali su ovaj oblik kretanja u destinaciji. Zanimljivo je
da se postotak koristenja bicikla neznatno povecao tijekom Covid-a, pa se 7,2% ispitanika
odlucilo za ovaj nacin prijevoza u destinaciji. To se moze pripisati zelji za aktivhostima na

otvorenom uz odrzavanje socijalne distance.

Navedeni podaci prikazani su na Grafikonu 17.
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Grafikon 17. Koristeno prijevozno sredstvo u destinaciji
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4.4. Osvrt na rezultate provedenog istrazivanja

U ovom istrazivanju nastojalo se ispitati koji su ¢imbenici utjecali na donosenje odluke o
turistickom putovanju prije i tijekom pandemije Covid-19. To je istrazeno pomocéu dvije
razlic¢ite skupe ispitanika: onih koji su putovali tijekom pandemije Covid-19 i onih koji su bili
ukljuceni u turisticka kretanja prije Covid-a, ali nisu putovali tijekom pandemije. Rezultati su
pokazali da se nesSto viSe od polovice ispitanika (53,2%) odlucilo na turistiCka putovanja
tijekom pandemije, dok se ostatak (46,8%) suzdrzao od putovanja u to vrijeme. Za one Koji
nisu putovali tijekom pandemije, vladine restriktivne mjere, strah od zaraze Covid-19 i
zabrinutost oko povrata novca u sluéaju otkazivanja putovanja bili su primarni razlozi koji su
utjecali na to da se ispitanici ne ukljuce u turisticka kretanja tijekom Covid-a. Navedeni
¢imbenici znacajno su utjecali na odluke o putovanju, isticu¢i vaznost razmatranja zdravlja i

sigurnosti tijekom nesigurnih vremena.

Uzorak od 125 ispitanika ¢ini one koji su putovali tijekom Covid-a i uzorak od 84 ispitanika
koji su bili ukljuceni u turisti¢ka putovanja prije Covid-a, ali ne i tijekom pandemije Covid-
19.

S druge strane, za one koji su se odludili putovati tijekom pandemije, gotovo polovica
ispitanika izjasnila se da nema razlike u motivaciji u usporedbi s razdobljem prije Covid-a.
Medutim, odreden dio ispitanika osje¢ao se manje motiviranim, a zanimljivo je da je znacajan

dio ispitanika bio ¢ak i vise motiviranim za putovanje usprkos razli¢itim ¢imbenicima koji su
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mogli negativno utjecati na njihovu motivaciju. Ovime se naglasava otpornost ljudi i
entuzijazam za putovanjem cak i tijekom pandemije i sposobnost ljudskog duha da se

prilagodi i trazi prilike za avanturom i istrazivanjem ¢ak i u najizazovnijim okolnostima.

Stroza ograniCenja kretanja turista, obveza cijepljenja, nosenja zastitnih maski, testiranja na
Covid i mjera obvezne karantene, negativnho su utjecala na motivaciju. Zanimljivo je da
dostupnost cjepiva protiv Covid-19 nije igrala odlucujuéu ulogu za veéinu putnika. Iako je to
za neke bio znacajan faktor, vecina ga nije smatrala primarnim motivom za svoje odluke o
putovanju, jer je pretpostavka bila veci osjecaj sigurnosti ukoliko je ispitanik cijepljen ili je

iSao u destinaciju koja je zahtijevala od svojih posjetitelja da su cijepljeni.

Istrazivanje je tako pokazalo da sigurnosne mjere u odabranoj turisti¢koj destinaciji nisu bile
glavni ¢imbenik za putnike pri odabiru turisticke destinacije. Umjesto toga, vecina je prioritet

dala atraktivnosti i sadrzaju destinacije.

Unato¢ izazovima koje je postavila pandemija, znacajan dio putnika izrazio je zadovoljstvo
svojim cjelokupnim iskustvom putovanja. Dok su neki istaknuli da putovanje u pandemiji
nema utjecaja na njihove buduce odluke o putovanju, drugi su ili bili motivirani da putuju vise
ili su razvili ve¢i fokus na sigurnost i higijenu destinacije u svojim budu¢im planovima

putovanja.

Istrazivanje je pokazalo da su obje skupine ispitanika, prije i tijekom Covid-a, putovale
najéesce 2-3 puta godiSnje. Medutim, tijekom pandemije doslo je do znacajnije preferencije
prema putovanjima unutar granica zemlje, pri ¢emu je 52% ispitanika izabralo samo domaca

putovanja.

Dok su preporuke prijatelja bile primarni izvor informacija u procesu odluke prije Covid-a,
drustvene mreZe su dobile najvecu sklonost medu ispitanicima tijekom pandemije, §to ukazuje
na rastu¢i utjecaj online platformi. Ipak, iskustvo prijasnjih boravaka ostalo je klju¢no za
putnike u oba razdoblja. Zanimljivo je da su sluzbene web stranice odrediSta takoder privukle
znaajnu pozornost tijekom pandemije, S§to ukazuje na vaznost pouzdanih i azurnih

informacija u vremenima nesigurnosti.

Primarni push motivi za turistiCka putovanja ostali su dosljedni prije i tijekom Covid-a,
pasivni odmor, relaksacija, zelja za bijegom od svakodnevice i zabava najzastupljeniji su push

¢imbenici oba promatrana razdoblja.

60



Gledaju¢i pull motive turistiCkog putovanja: prirodne ljepote, atraktivnost lokacije te
kulturno-povijesne znamenitosti bila su tri glavna ¢imbenika koji su utjecali na odluke o
putovanju prije i tijekom Covida. Vaznost sigurnosti i higijene destinacije neznatno je
smanjena tijekom Covid-a, dok je blizina destinacije postala utjecajnija u procesu donosenja
odluka.

Pandemija je znacajno utjecala na izbor prijevoznog sredstva. Osobni oblici prijevoza, poput
automobila i motocikala, bili su preferirani tijekom Covid-a, vjerojatno zbog zabrinutosti za
sigurnost odnosno prevencije zaraze virusom i potrebe za socijalnim distanciranjem. Takoder,
zraCni promet i koriStenje javnog prijevoza, poput autobusa i vlakova, smanjili su se tijekom

pandemije.

Ugovaranje putnog osiguranja, ocekivano je poraslo tijekom Covid-a, $to ukazuje na

povecanu svijest 0 rizicima povezanim s putovanjima tijekom pandemije.

Zaklju¢no, unato¢ izazovima i ograni¢enjima koje je donijela pandemija Covida-19,
motivacija i ¢imbenici koji utjetu na odluku o turistickom putovanju nisu se znacajno

mijenjali u odnosu na prethodno razdoblje prije pandemije.

4.5. Ogranifenja istrazivanja

Tijekom analiziranja rezultata istrazivanja, zamijeceno je nekoliko mogucih ograni¢enja ovog
anketnog istrazivanja. Prvo ograni¢enje odnosi se na samu veli¢inu uzorka. IstraZivanje je
provedeno na uzorku od 235 ispitanika, od ¢ega je 206 ispitanika odgovaralo na pitanja
vezana uz razdoblje prije i tijekom Covid-a, budu¢i je ostalih 26 ispitanika koji su pristupili
anketi izjavilo da nisu putovali niti za vrijeme Covid-a niti u razdoblju prije. Nadalje razli¢ita
je veli¢ina uzorka ispitanika koji su putovali tijekom Covid-a i onih Kkoji su putovali samo
prije Covid-a. Stoga velic¢ina uzorka koristena u ovom istraZivanju nije dovoljno velika da bi
se dobili konkretni podaci o ¢imbenicima koji su utjecali na proces donosenja odluke prije i

tijekom pandemije Covid-19.

Drugo ogranicenje istrazivanja veze se uz ¢injenicu da se anketno istrazivanje oslanja na
sposobnost ispitanika da se to¢no prisjete svog ponaSanja i motivacije prilikom putovanja.
Medutim, pamcenje moze biti pogresno ili je ponaSanje tijekom perioda uz koje su bila
vezana pitanja bilo promjenjivo. Osim toga, ispitanici su mogli dati odgovore koje smatraju
drustveno pozeljnima, §to moze utjecati na tocnost i iskrenost njihovih odgovora. Na primjer,

ispitanici bi mogli prenaglasiti vaznost zdravstvenih i sigurnosnih ¢imbenika kao utjecaj na
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odluku o putovanju tijekom Covid-a zbog drustvenog pritiska da se takvim ¢imbenicima da

prioritet.

Takoder, ovaj anketni upitnik pisan je na hrvatskom jeziku §to znac¢i da su u popunjavanju
istog pristupili samo pojedinci koji razumiju jezik na kojem je anketa pisana. U budu¢im
istrazivanjima dobra ideja bila bi napraviti i anketu na engleskom jeziku kako bi se omogucilo
ljudima diljem svijeta da sudjeluju u istrazivanju. Na taj bi na¢in rezultati bili reprezentativniji

1 mogli bi dovesti do to¢nijih zakljucaka.

Kao posljednje ograniCenje istrazivanja smatra se tip pitanja postavljen u ovom anketnom
upitniku. Istrazivanje se ponajvise oslanja na pitanja zatvorenog tipa, koja bi mogla ograniciti
sposobnost ispitanika da u potpunosti izraze svoje misljenje i daju detaljne odgovore, ukupno
je postavljeno samo 2 otvorena tipa pitanja ¢ije ispunjavanje nije bilo obavezno te na ta
pitanja nisu svi ispitanici dali odgovor. Otvoren tip pitanja mogao bi pruziti dublji uvid u
motivaciju i ¢imbenike koji su utjecali na proces donosenja odluke tijekom i prije Covid-19

jer bi tada bilo moguce navesti i ¢cimbenike koji u anketi nisu bili ponudeni kao moguc¢i izbor.
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5. ZAKLJUCAK

Turizam se smatra jednom od najvaznijih gospodarskih aktivnosti te je vrlo bitan za razvoj
ekonomije i gospodarski rast. Osim sto pridonosi gospodarskom rastu, bitan je i kao poticaj
kulturnoj razmjeni i cjelokupnom ljudskom razvoju. Glavni pokreta¢ turizma su turisti, a ono
Sto turiste pokreée da se ukljuCe u turisticka kretanja prvenstveno je spoznaja turisticke
potrebe iz koje proizlazi turisticka motivacija. Turisti¢ka potreba definira se kao potreba za
privremenim napu$tanjem svog domicila zbog bijega od ,,svega Sto nas okruzuje“. Bez
turisticke potrebe nema niti turistiCkog putovanja. Spoznaja turisticke potrebe je temelj
motivacije turista. Turisticka motivacija je pojam koji objasnjava zasto se ljudi odlucuju na
turisticka kretanja. Motivacija turista je posebno bitna kod donosenja odluke o putovanju kao
i kod izbora turisticke destinacije. Motivi turistickih putovanja sadrze u sebi teznju za
Sirenjem znanja, estetskim dozivljavanjem, upoznavanjem novih prostora, ljudi, kulture i
obicaja, za druzenjem, za promjenom, slobodom i opusStanjem. Model motiva u turizmu
prema kojem se vodilo istrazivanje ovog rada je model push (gurajucih) i pull (privlacecih)
motiva. Push motivi opisuju se kao psiholoske koristi koje osoba percipira da ¢e dobiti kao
rezultat putovanja u odredistu, u usporedbi sa svakodnevnom rutinom na koju je navikla. Pull
motivi predstavljaju karakteristike destinacije (poput ugodnog smjestaja, klimatskih uvjeta,
plaza, ponude nocnog zivota, moguénosti kupovine, gastronomske ponude, sigurnosti,
prirodne ljepote,...) koje utjeCu na odluku turista da posjeti odredenu destinaciju. Samo
postojanje potreba 1 motiva nije jedino Sto utjeCe na odluku pojedinca o turistiCkom
putovanju. Brojni su ¢imbenici koji utje¢u na odluku o turistickom putovanju, a osnovna
podjela tih ¢imbenika je na vanjske/drustvene i unutarnje/psiholoske. Drustveni ¢imbenici
oznacavaju utjecaje iz okoline odnosno drustva, a psiholoski su povezani sa psiholoskim
znacajkama, koje su svojstvene pojedincu. Drustveni 1 psiholoski ¢imbenici su medusobno
povezani i isprepleteni te kao jedna kompleksna cjelina utje¢u na turista i njegove kupovne
odluke. Odluka o turisticCkom putovanju za turista je ¢esto kompleksni proces iz razloga sto se
sastoji od velikog broja alternativa koje turisti izabiru ili odbacuju na temelju socio-
psiholoskih i nepsiholoskih elemenata. Spoznaja turisticke potrebe prva je faza procesa
donosenja odluke o turistickom putovanju. Ostale faze, uz spoznaju potrebe, u koje je turist
ukljucen u procesu odluke o turistickom putovanju su: prikupljanje informacija, vrednovanje

alternativa, odluka o kupnji i poslijekupovno ponasanje.

63



Ono $to je znacajno utjecalo na odvijanje turizma i ponaSanje turista, poc¢evsi od 2020. godine
je kriza izazvana kornavirusom poznata pod nazivom Covid-19 pandemija. Nastanak krize
uzrokovan pandemijom Covid-19 izazvao je krizu bez presedana, ozbiljno poremetivsi sve
aspekte Zivota pa tako i turisticki sektor na globalnoj razini. Pandemija uzrokovana Covid-19
imala je znacajan negativan utjecaj na medunarodne i domace obrasce putovanja, uzrokujuci
nagli pad turistickih aktivnosti. Ogranicenja turistickih kretanja, zatvaranje drzavnih granica i
mjere socijalne distance i karantene koje su uvele vlade diljem svijeta u pokusaju
kontroliranja Sirenja virusa utjecali su na zna¢ajne promjene u ponasanju i sklonostima turista
diljem svijeta. Briga o zdravlju i sigurnosti postala je najvaznija, a putnici daju prednost
odredistima sa strogim higijenskim protokolima i epidemioloskim mjerama. Strah od zaraze
virusom i neizvjesnosti oko putovanja doveli su do promjene preferencija prema lokalnom
turizmu i turizmu Kkoji se temelji na prirodi, kao i do porasta potraznje za aktivnostima na
otvorenom i drustveno distanciranim aktivnostima. Cilj ovog rada bio je ispitati i usporediti
¢imbenike koji su utjecali na donoSenje odluke o turistickom putovanju u razdoblju prije i
tijekom pandemije Covid-19. Primarnim anketnim upitnikom dobiveni su rezultati koji su
pokazali da unato¢ izazovima i ograni¢enjima koje je donijela pandemija Covid-19,
motivacija i ¢cimbenici koji utjeu na odluku o turistickom kretanju nisu Se zna¢ajno mijenjali
u odnosu na prethodno razdoblje prije pandemije. Glavni pull motivi turistiCkog putovanja u
oba razdoblja su prirodne ljepote, atraktivnost lokacije te kulturno-povijesne znamenitosti, a
push motivi pasivni odmor, relaksacija, zelja za bijegom od svakodnevice i zabava. Unato¢
izazovima koje je postavila pandemija, znacajan dio putnika izrazio je zadovoljstvo svojim
cjelokupnim iskustvom putovanja, neki su istaknuli da putovanje u pandemiji nema utjecaja
na njihove buduce odluke o putovanju, drugi su ili bili motivirani da putuju vise ili su razvili
veéi fokus na sigurnost i higijenu destinacije u svojim buduc¢im planovima putovanja. Ovime
se naglasava otpornost ljudi i entuzijazam za putovanjem c¢ak i tijekom pandemije i
sposobnost ljudskog duha da se prilagodi i trazi prilike za avanturom i istrazivanjem ¢ak i u

najizazovnijim okolnostima.
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Prilozi

Analiza faktora koji su utjecali na odluku o
turistiCkom putovanju tijekom trajanja COVID-19

Postovani/a, u svrhu izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu,

provodim istrazivanje o faktorima koji su utjecali na odluku o turistickom putovanju tijekom
trajanja COVID-109.

Ispunjavanje ove ankete u potpunosti je anonimno i dobrovoljno. Vasi odgovori biti ¢e
koristeni isklju¢ivo u svrhu istrazivanja za potrebe diplomskog rada i u potpunosti su tajni.
Hvala na izdvojenom vremenu.

PRVI DIO:

Jeste li tijekom trajanja pandemije Covid-19 isli na turisti¢ka putovanja?
a) Da
b) Ne

(Ukoliko je na ovo pitanje ispitanik odgovorio ,,DA“, prelazi na treéi dio ankete, ukoliko
je ispitanik odgovorio s ,, NE“, prelazi na drugi dio ankete.)

DRUGI DIO:
Sljedec¢a pitanja odnose se na razloge zbog kojih niste putovali tijekom Covid-19
pandemije.

Koji od navedenih ¢imbenika su Vas sprijecili na putovanje?
1) Vladine restriktivhe mjere

2) Nedostatak redovnih letova

3) Velik broj zarazenih u Zeljenoj turistickoj destinaciji

4) Strah od zaraze Covid-om

5) Strah od nemoguénosti povrata novca u slucaju otkazivanja putovanja
6) Nedostatak transfera

7) Osobni razlozi

8) Nedostatak smjestajnih jedinica

9) Dodatan oprez s financijama

10) Nedostatak slobodnog vremena

11) Nista od navedenog

12) Ostalo

Jeste li tijekom pandemije Covid-19 imali motivaciju za putovanjem?
a) Da

b) Ne

Jeste li prije Covid-19 isli na turisticka putovanja?

a) Da

b) Ne
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(Ukoliko je na ovo pitanje ispitanik odgovorio s ,,DA“, prelazi na cetvrti dio ankete,
ukoliko je ispitanik odgovorio s ,, NE“, anketa ga vodi peti (posljednji) dio ankete.)

TRECI DIO
Sljedeca pitanja odnose se na motive i ¢cimbenike koji su utjecali na Vasu odluku o
turistickom putovanju tijekom pandemije Covid-19.

Jeste li tijekom pandemije Covid-19 bili viSe ili manje motivirani za putovanjem
nego prijasnjih godina:
a) Vise sam bio motiviran/motivirana
b) Manje sam bio motiviran/motivirana
¢) Nema razlike

StroZe restrikcije turistickog kretanja (kao S$to su: obveza cijepljenja, obveza
nosenja zaStitne maske, obveza testiranja na Covid-19, karantena po povratku) vise
su me motivirali na putovanje, zbog osjecaja veée sigurnosti.

a) Da
b) Ne

Od ponudenih motiva, odaberite one koji su Vas najviSe poticali na putovanje
tijekom Covid-a:
1) Pasivni odmor, opustanje, relaksacija
2) Bijeg od svakodnevnice
3) Zabava
4) Poboljsanje bliskih odnosa i drustvenih kontakata
5) Posjet rodbini i prijateljima
6) Ucenje novih vjestina
7) Otkrivanje nepoznatog
8) Bavljenje sportom i rekreacijom
9) Zdravstveni razlozi
10) Socijalna interakcija
11) Prestiz
12) Vjerski motivi
13) Poslovne obveze
14) Ostalo

Od ponudenih obiljezja turisticke destinacije, odaberite ona koja su utjecala na
odluku o turistickom putovanju tijekom pandemije Covid-19.

1) Atraktivnost lokacije
2) Prirodne ljepote (npr. plaze, planine, more)
3) Kulturno - povijesne znamenitosti
4) Klimatski uvjeti
5) Blizina destinacije domicilu
6) Sigurnost destinacije i higijena
7) Razlic¢ite kulture i stil Zivota
8) Bogat no¢ni zivot
9) Gastronomija
10) Povoljne cijene
11) Moguénosti Sopinga
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12) Mogucnosti rekreacije na otvorenom
13) Ostalo

Koliko su se Vasi motivi za putovanjem tijekom pandemije Covid-19 razlikovali od
Vasih motiva prije pandemije?

1) Moji motivi su ostali isti

2) Imao/la sam razli¢ite motive tijekom pandemije

3) Prije pandemije nisam putovao/la pa ne mogu usporedivati

Koliko su preporuke prijatelja, obitelji ili poznanika koji su putovali tijekom
pandemije Covid-19 utjecale na motivaciju vlastitih planova putovanja?

1) Uopce nisu utjecale

2) Umjereno su utjecale

3) lzuzetno su utjecale

Koliko puta godi$nje ste putovali tijekom pandemije Covid-19?
1) Jednom godisnje

2) 2-3 puta godis$nje

3) Vise od 3 puta godiSnje

Jeste li tijekom pandemije Covid-19 bili skloniji putovanjima unutar granica drzave
u kojoj Zivite ili medunarodnim putovanjima?
1) Putovao/la sam vise unutar granica drzave
2) Putovao/la sam vise izvan granica drzave
3) Podjednako sam putovao/la unutar granica drzave i izvan

Je li Covid-19 utjecao na duljinu Vaseg boravka u destinaciji, jeste li skratili duljinu
boravka zbog pandemije.

a) Da

b) Ne

Jeste li tijekom Covida-19 odustali od planiranog putovanja?
a) Da
b) Ne

Ukoliko ste odustali od putovanja, koji od navedenih ¢imbenika su Vas sprijecili na
putovanje?

1) Vladine restriktivne mjere

2) Nedostatak redovnih letova

3) Velik broj zarazenih u zeljenoj turistickoj destinaciji
4) Strah od zaraze Covid-om

5) Strah od zaraze Covid-om

6) Nemogucnost povrata novca u slucaju otkazivanja putovanja
7) Nedostatak transfera

8) Osobni razlozi

9) Nedostatak smjestajnih jedinica

10) Dodatan oprez s financijama

11) Nista od navedenog

12) Ostalo
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Je li dostupnost cjepiva protiv Covid-19 utjecalo na Vasu odluku da putujete
tijekom pandemije?

1) Da, to je bio znacajan faktor u mojoj odluci
2) To je imalo manji utjecaj na moju odluku
3) Ne, to nije imalo utjecaja na moju odluku o putovanju

Jesu li atraktivne turisticke ponude i promocije utjecale na Vasu odluku o
putovanju tijekom pandemije Covid-19?

a) Da
b) Ne

Jeste li tijekom pandemije potrosili viSe ili manje novaca na putovanje u odnosu
na prijasnje godine?

1) Vise
2) Nije bilo razlike u potros$nji
3) Manje
Jeste li izmijenili ili otkazali rezervaciju putovanja zbog stroZih epidemioloskih

mjera (npr. obveza cijepljenja, obveza karantene po povratku iz destinacije, obveza
testiranja na Covid-19)?

a) Da
b) Ne

Jesu li vam c¢imbenici poput zdravstvenih i sigurnosnih mjera, besplatnog
otkazivanja rezervacije i povrata novca, protokoli ¢istoée, bili bitniji u planiranju
putovanja tijekom Covid-a nego $to je to bilo prijasnjih godina.

a) Da
b) Ne
c) Nije bilo razlike

Je li Vam prilikom odabira destinacije bila bitnija sigurnosti (stroze
epidemioloske mjere u destinaciji, obveza socijalne distance) ili atraktivnosti i
sadrZaji destinacije?

a) Bitnija mi je bila sigurnost destinacije
b) Bitnija mi je bila atraktivnost i sadrzaji destinacije
c) Podjednako su mi bili bitni oba navedena ¢imbenika

Koje mjere opreza su Vam bile bitne u destinaciji za koju ste se odluéili?

1) Redovita dezinfekcija povrsina i prostora u kojem boravim
2) Obavezno nosenje zastitne maske
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3) Mjerenje tjelesne temperature

4) Smanjen broj posjetiteljima u turistickim objektima
5) Socijalna distanca

6) Obveza Covid potvrde

7) Nista od navedenog

8) Ostalo

Jeste li tijekom Covid-a bili skloniji koriStenju usluga turistickih agencija u
organizaciji putovanja?

a) Da
b) Ne
c) Prije Covid-a sam podjednako koristio/la usluge turistickih agencija

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili ,,Da“, zasto ste se odlu¢ili na usluge
turisticke agencije?

Kratki
odogovor:

Koji izvori informacija su Vam bili najrelevantniji prilikom planiranja putovanja
tijekom Covid-a?

1) Iskustvo prijasnjeg boravka
2) Preporuke obitelji i prijatelja
3) Brosure, oglasi

4) Radio, televizija

5) Drustvene mreze

6) Sluzbene web stranice destinacije
7) Clanci u novinama, ¢asopisi
8) Turisti¢ki sajmovi

9) Stranice turisti¢kih agencija
10) Portali

11) Ostalo

Jeste li se tijekom Covid-a oslanjali vise na online recenzije, preporuke i povratne
informacije drugih putnika nego prijasnjih godina?

a) Da
b) Ne

Jeste li tijekom planiranja putovanja pratili stranicu Svjetske zdravstvene
organizacije i sluzbene stranice Zeljene destinacije?

a) Da
b) Ne

Jeste li tijekom planiranja putovanja ugovorili putno osiguranje?

a) Da
b) Ne
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Ako ste na prethodno pitanje odgovorili ,,Da“, jeste li i prije Covid-a ugovarali

putno osiguranje?

a)
b)

1)
2)
3)
4)
5)

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Da
Ne

Tko je najée$ce bio Vasa pratnja tijekom putovanja za vrijeme Covid-197?

Clanovi/Clan obitelji
Samo partner

Prijatelji

Kolege s posla

Putovao sam samostalno

Tijekom Covid-a u turisti¢koj destinaciji najviSe sam preferirao/la boravak u:

Hotelu

Hostelu

Kuéi za odmor

Privatnom apartmanu

Kampu

Boravak u vlastitoj vikendici
Boravak kod ljudi koje poznajem
Na iznajmljenom brodu

Na vlastitom brodu

10) Ostalo

Tijekom Covid-a koje prijevozno sredstvo ste preferirali koristiti na putovanje do
turisticke destinacije?

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Automobil
Autobus

Vlak
Zrakoplov
Kamper
Putnicki brod
Jedrilica/jahta
Ostalo

Je li Vas bilo strah putovati zrakoplovom zbog ve¢e moguénosti zaraze?

a)
b)

Da
Ne

Koje prijevozno sredstvo ste najéesce koristili tijekom boravka u destinaciji?

1)
2)
3)
4)

Lokalni javni prijevoz (bus, metro, vlak, brod i sl.)
Taxi
Automobil, motor (vlastiti, unajmljeni)
Bicikl
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5) Neko drugo prijevozno sredstvo
6) Nisam Koristio/la niti jedno prijevozno sredstvo

Jeste li tijekom boravka u turisti¢kej destinaciji i$li na izlete?

a) Da
b) Ne

Je li Vase iskustvo putovanja tijekom Covid-a ispunilo Vasa ocekivanja u pogledu
zdravstvenih i sigurnosnih mjera?

a) Da
b) Ne

Jeste li bili zadovoljni svojim cjelokupnim iskustvom putovanja tijekom Covid-a?

a) Da
b) Ne

Sto mislite kako su Va$a iskustva/iskustvo putovanja tijekom pandemije Covid-19
utjecala na odluke o Vasim budué¢im putovanjima?

Kratki
odgovor:

CETVRTI DIO
Sljedeca pitanja odnose se na motive i ¢imbenike koji su utjecali na Vasu odluku o
turistickom putovanju prije pandemije Covid-19.

Koliko puta godisnje ste putovali prije pandemije Covid-19?

1) Jednom godisnje
2) 2-3 puta godis$nje
3) Vise od 3 puta godiSnje

Od ponudenih motiva, odaberite one koji su Vas najvise poticala na putovanja:

1) Pasivni odmor, opustanje, relaksacija
2) Bijeg od svakodnevnice

3) Zabava

4) Poboljsanje bliskih odnosa i drustvenih kontakata
5) Posjet rodbini i prijateljima

6) Ucenje novih vjestina

7) Otkrivanje nepoznatog

8) Bavljenje sportom i rekreacijom

9) Zdravstveni razlozi

10) Socijalna interakcija

11) Prestiz
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12) Vjerski motivi
13) Poslovne obveze
14) Ostalo

Od ponudenih obiljeZja turisticke destinacije, odaberite ona koja su utjecala na
odluku o turistickom putovanju.

1) Atraktivnost lokacije

2) Prirodne ljepote (npr. plaze, planine, more)
3) Kulturno - povijesne znamenitosti

4) Klimatski uvjeti

5) Blizina destinacije domicilu

6) Sigurnost destinacije i higijena

7) Razlicite kulture i stil Zivota

8) Bogat no¢ni zivot

9) Gastronomija

10) Povoljne cijene

11) Moguénosti Sopinga

12) Moguénosti rekreacije na otvorenom
13) Ostalo

Jeste li bili skloniji putovanjima unutar granica drZave u kojoj zZivite ili
medunarodnim putovanjima?

1)
2)
3)

Putovao/la sam viSe unutar granica drzave
Putovao/la sam viSe izvan granica drzave
Podjednako sam putovao/la unutar granica drzave i izvan

Koji izvori informacija su Vam bili najrelevantniji prilikom planiranja putovanja?

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Iskustvo prijasnjeg boravka
Preporuke obitelji i prijatelja
BroSure, oglasi

Radio, televizija

DruStvene mreze

SluZzbene web stranice destinacije
Clanci u novinama, ¢asopisi
Turisticki sajmovi

Stranice turistickih agencija

10) Portali
11) Ostalo

Jeste li tijekom planiranja putovanja ugovarali putno osiguranje?

a) Da
b) Ne
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Tko je najéesce bio Vasa pratnja tijekom putovanja?

1) Clanovi/Clan obitelji

2) Samo partner

3) Prijatelji

4) Kolege s posla

5) Putovao sam samostalno

U turisti¢koj destinaciji najviSe sam preferirao/la boravak u:

1) Hotelu

2) Hostelu

3) Ku¢i za odmor

4) Privatnom apartmanu

5) Kampu

6) Boravak u vlastitoj vikendici

7) Boravak kod ljudi koje poznajem
8) Na iznajmljenom brodu

9) Na vlastitom brodu

10) Ostalo

Koje prijevozno sredstvo ste preferirali Kkoristiti na putovanje do turisticke
destinacije?

1) Automobil
2) Autobus

3) Vlak

4) Zrakoplov
5) Kamper

6) Putnicki brod
7) Jedrilica/jahta
8) Ostalo

Koje prijevozno sredstvo ste najéeSce koristili tijekom boravka u destinaciji?

1) Lokalni javni prijevoz (bus,metro, vlak, brod i sl.)
2) Taxi

3) Automobil, motor (vlastiti, unajmljeni)

4) Bicikl

5) Neko drugo prijevozno sredstvo

6) Nisam koristio/la niti jedno prijevozno sredstvo

PETI DIO (Demografska pitanja)

Vas spol?
a) Musko
b) Zensko
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Oznacite dobnu skupinu kojoj pripadate:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

1)
2)
3)
4)

1)
2)
3)
4)
5)

Manje od 18
18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

64 1 vise

Struéna sprema:

SSS ili nize
VSs

VSS

Doktor znanosti

Osobna mjese¢na primanja:

Do 500 €

500 € - 1.000 €
1.000 € - 1.500 €
1.500 € - 2.000 €
Vise od 2.000 €
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