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Sazetak

Turizam je jedna od najbrze rastucih globalnih sektora gospodarstva koja donosi brojne utjecaje
na destinacije, kako pozitivne, tako i negativne. S obzirom na postojanje negativnih u¢inaka
turizma, odrzivi razvoj turizma postao je kljuCan za buduci opstanak destinacija. Odrzive
turisticke destinacije se razvijaju na temelju ekonomskih, ekoloskih i drustvenih nacela, a to
ukljucuje promicanje lokalne ekonomije, zastitu prirodnog okolisa, ocuvanje kulturne bastine 1
aktivno ukljucivanje lokalnog stanovniStva u turisti¢ku industriju. Danas turisti sve vise cijene
odrzivost 1 biraju odrzive destinacije. Zbog rastu¢e vaznosti odrzivosti i zahtjeva turistickog
trzista, pojavljuje se 1 segment putnika koji odrzivost smatraju najbitnijim faktorom pri odabiru
destinacije. Navedeni putnici traze destinacije koje su posveéene odrzivom turizmu i koje nude
ekoloski prihvatljive opcije smjestaja, aktivnosti 1 usluga. Razumijevanje faktora koji utje¢u na
njihov odabir je kljucno za turisti¢ke organizacije i destinacije kako bi se prilagodile tim
zahtjevima 1 privukle odrzivim pristupom, a na taj nain osigurava se i dugorocan razvoj

destinacije.

Kljuéne rije€i: odrzZiva turisticka destinacija;, marketinska komunikacija; teorija planiranog

ponasanja, Medimurska Zupanija



Summary

Tourism is one of the fastest-growing sectors of the global economy that brings numerous
impacts to destinations, both positive and negative. Considering the negative effects of tourism,
sustainable tourism development has become crucial for the future survival of destinations.
Sustainable tourist destinations are developed based on economic, environmental, and social
principles, which include promoting the local economy, protecting the natural environment,
preserving cultural heritage, and actively involving the local population in the tourism industry.
Today, tourists increasingly value sustainability and choose sustainable destinations. Due to the
growing importance of sustainability and the demands of the tourism market, a segment of
travelers considers sustainability the most important factor when choosing a destination. These
travelers seek destinations dedicated to sustainable tourism and offering environmentally
friendly options for accommodation, activities, and services. Understanding the factors
influencing their choice is crucial for tourism organizations and destinations to adapt to these
demands and attract sustainable approaches, thereby ensuring long-term destination

development.

Key words: sustainable tourist destination; marketing communications, theory of planned

behavior; Medimurje County
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1. Uvod

Turizam je danas globalno razvijena djelatnost, a isti 1 dalje biljezi rast. Zbog svoje velike
rasprostranjenosti, turizam je poceo generirati utjecaje na odredena mjesta, a time dolaze i
negativni utjecaji turizma. lako turizam donosi neke pozitivne utjecaje, bitno je prepoznati i
upravljati negativnima. Kako bi se lakSe upravljalo negativnim ucincima turizma, zadatci
turistickih destinacija 1 njezinih dionika je rjeSavati odredene probleme u istoj.

Samo neki od negativnih ucinaka turizma mogu biti saturacija, odnosno preveliki broj
turista Sto utjee na Stete u infrastrukturi i lo$ utjecaj na lokalno stanovnistvo, zatim
prekomjerna potros$nja resursa, zagadenja, gubitak autenti¢nosti destinacije i slicno. Zbog
prethodno navedenih negativnih ucinaka turizma, turistiCke destinacije trebale bi teziti
odrzivom razvoju turizma kako bi se isti izbjegli.

Tako je odrzivi razvoj turizma postao sve bitniji element razvoja turistickih destinacija
kao 1 buduceg opstanka istih. Javlja se pojam odrzive turistiCke destinacije koja se u svojim
razvojnim strategijama vodi ekonomskim, ekoloSkim i drustvenim nacelima odrZivog razvoja.
Kako bi se udovoljilo svim dionicima u turistiCkom procesu kod posjeta destinaciji, potrebno
je istu razvijati na odrziv nacin, a isto pogoduje i dugoro¢nom razvitku.

Potraznja je danas sve zahtjevnija te sve viSe turista cijeni odrzZivost destinacija pa
shodno tome posjecuju odrZive turisticke destinacije. Cilj dionika ponude je prepoznati trZiSnu
skupinu koja cijeni odrzivost te prema tome graditi daljnju ponudu i razvijati destinaciju. 1z tog
razloga, bitno je prepoznati ¢cimbenike utjecaja na odabir posjeta odrzive turisticke destinacije
kod turista. Saznanja o tome Sto utjece na odabir odrZive destinacije, moguce je prikupiti samo
na temelju ispitivanja turista koji su u proslosti posjetili istu te saznati koji su cimbenici utjecali

na njihov odabir.

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Problem istrazivanja ovog rada je utvrditi postoji li povezanost izmedu odredenih elemenata
koji bi utjecali na odabir odrzive turisticke destinacije i namjere posjeta istoj. Shodno tome,
predmet istrazivanja usmjeren je na ¢imbenike utjecaja na odabir posjeta odrzivoj turistickoj
destinaciji.

Iz navedenog problema istrazivanja, proizasle su u nastavku navedene hipoteze:



H1: Stavovi ispitanika o odrzivim praksama pozitivno su povezani sa namjerom izbora
odrzZive turisticke destinacije

H?2: Subjektivne norme pozitivno su povezane sa namjerom izbora odrzZive turisticke
destinacije

H3: Percipirana kontrola pozitivno je povezana sa namjerom izbora odrZive turisticke
destinacije

H4: Imidz destinacije pozitivno je povezan sa namjerom izbora odrzZive turisticke
destinacije

H5: Iskustva prenesena putem eWOM-a pozitivno su povezana sa namjerom izbora

odrzive turisticke destinacije.

1.2. Svrha i cilj istrazivanja

Glavni cilj provedenog istrazivanja je utvrditi cimbenike utjecaja na namjeru posjeta odrzive
turisticke destinacije te da li profil ispitanika ima ulogu, odnosno njihova osvijeStenost o
odrzivosti. IstraZzivanjem se nastojalo utvrditi koji ¢imbenici viSe ili manje djeluju na namjeru
posjeta. Svrha istrazivanja je prikupiti misljenja turista koji su prethodno posjetili Medimursku
zupaniju o odrzivosti iste te u kojoj mjeri je neki element utjecao na njihov odabir da posjete tu

destinaciju.

1.3. Ocjena dosadasnjih istrazivanja

Dosada$nja istrazivanja ukazuju na vaznost razumijevanja ponasanja potroSaca, u ovom slucaju
turista kod odabira posjeta turistickoj destinaciji. Intenzivnija istraZzivanja na ovu temu pocela
su se razvijati tek u 21. stolje¢u kada je proces turistickih razmjena proSiren na globalnu razinu.
Tako razni autori koriste bihevioralne modele koji opisuju i pojasnjavaju ponasanja turista.
Tako se naj€esce u istraZivanjima ove vrste spominje teorija planiranog ponasanja. Autori na
taj nacin ispituju kako stavovi, subjektivne norme i percipirana kontrola utjecu kod odabira
posjeta kod turista.

Tako Hamid i Bano (2021.) u svojem istrazivanju navode kako koriStenje modela teorije

planiranog ponaSanje pomaZe kod razumijevanja ponaSanja potroSaca, Sto utjeCe na razvoj



uéinkovitijih strategija odrzivosti u turistickim destinacijama.! Kao glavna prepreka kod
koriStenja navedenog modela, autori navode potrebu za dodavanjem viSe konstrukata u isti.
Jalilvand i1 Samiei, (2012), u svoj prosireni model teorije planiranog ponaSanja, naglasak
stavljaju na marketing od usta do usta pa stoga isti predstavlja dodatni konstrukt u modelu.?
Ward i1 Ostrom (2003.) navode kako danas potroSaci mogu lako pristupiti informacijama o
proizvodima koje su generirali drugi korisnici diljem svijeta i takoder mogu utjecati na druge

potrofade izrazavanjem vlastitih iskustava.’

Stoga, razna istrazivanja istraZzuju utjecaj
marketinga od usta do usta na proces odabira turisticke destinacije. Kao glavna ogranicenja
koristenja ovog modela u istrazivanjima, autori navode kako je potrebno ispitati turiste s
prethodnim iskustvima posjete turistickoj destinaciji. Dakle, bitno je prosiriti konstrukte
modela teorije planiranog ponaSanja i istraziti njihovu povezanost s namjerom posjeta
destinaciji.

Nadalje, Mohaidin, Wei, i Ali Murshid (2017.) u svojem istrazivanju tvrde kako je
razumijevanje namjera ponaSanja posjetitelja kljutno za planiranje marketinga odrzivih
destinacija.* Na temelju teorije planiranog ponasanja, u svojem su istrazivanju utvrdili kako
stav, WOM 1 motivacija mogu utjecati na namjeru posjeta pri odabiru turisti¢ke destinacije. S
druge strane, u njthovom se istrazivanju ukazalo na beznacajnost imidza i percipirane kontrole
kod namjere posjeta destinaciji. Za potrebe pisanja ovog diplomskog rada, koristit ¢e se sli¢an
pristup istom koriStenjem konstrukata teorije planiranog ponasanja.

Loépez-Sanchez, 1 Pulido-Ferndndez (2016.) u svojem istrazivanju navode varijable koje
utjeCu na povecanje vjerojatnosti za placanje odrzivosti u destinaciji. Autori navode kako
destinacijski menadzeri moraju podi¢i svijest informiranjem turista o razlozima povecanja
cijene za proizvode 1 usluge odrzivog turizma. Istrazivanje je ukazalo kako su ekoloski
osvijeSteni te visoko obrazovani turisti spremni platiti viSe za posjet odrZivoj destinaciji od
ostalih segmenata turista.

Isto tako, autori ukazuju kako broj nocenja u destinaciji znatno utjeCe na spremnost

placanja odrzivih proizvoda i usluga — ako je broj no¢enja veci, spremnost placanja se smanjuje.

! Hamid, S., Bano, N., Intention to visit eco-friendly destinations for tourism experiences: an extended theory of
planned behavior., Journal of Tourism, Sustainability and Well-being 9.4, 2021., str. 355.

2 Jalilvand, M., R., Neda, S., The impact of electronic word of mouth on a tourism destination choice: Testing
the theory of planned behavior (TPB)., Internet research 22.5, 2012.:, str. 598.

3Ward, J., C., Amy L. Ostrom., The internet as information minefield: an analysis of the source and content of
brand information yielded by net searches., Journal of Business research 56.11, 2003., str. 908.

4 Mohaidin, Z., Koay T., W., Mohsen A., M., Factors influencing the tourists’ intention to select sustainable
tourism destination: a case study of Penang, Malaysia., International Journal of Tourism Cities 3.4, 2017., str
460.



Najveca spremnost placanja javlja se kod onih koji putuju iz zdravstvenih razloga, dok se

najmanja javlja medu onima koji putuju kao obitelj.’

1.4. Metode istrazivanja

Za potrebe pisanja ovog rada prikupljeni su primarni i sekundarni podaci. Za prikupljanje
primarnih podataka koriStena je metoda ispitivanja uz pomo¢ anketnih upitnika koji su
distribuirani u online obliku. Kod analize sekundarnih podataka, koriStena je metoda analize i
sinteze, metoda kompilacije te metoda deskripcije uz pomo¢ kojih se analizirala, sintetizirala i
opisala teorija povezana uz primarno istrazivanje u ovome radu. U analizi primarnih podataka

koriStena je deskriptivna statistika, te korelacija i viSestruka regresijska analiza

1.5. Struktura rada

Diplomski rad podijeljen je u pet poglavlja. Prva tri poglavlja odnose se na teorijski dio, dok se
cetvrto poglavlje odnosi na empirijsko istrazivanje i rezultate istog, a na kraju svega iznosi se i
zakljucak. Prvo poglavlje odnosi se na uvod, predmet i problem istrazivanja kao i metode koje
su koriStene u svrhu pisanja ovog diplomskog rada te samu strukturu rada. U drugome se dijelu
razraduje terminologija vezana uz odrZivost i turizam te se naglasak stavlja na nacela odrzivosti
1 primjenu istog u turistickim destinacijama kao i odredene certifikate. Nadalje, trec¢e poglavlje
u radu odnosi se na marketing odrZivih turistickih destinacija gdje se opisuje marketinska
komunikacija te imidz istih. Razraduje se 1 marketing od usta do usta koji je 1 dodatni konstrukt
primijenjen kod primarnog istraZivanja i objasnjava element odrZivosti kao konkurentnosti u
destinaciji. Isto tako, u tre€em se poglavlju opisuje segmentacije trziSta zelenih turista te teorija
planiranog ponasanja koja koristi kod obja$njenja ponasanja turista. Cetvrti dio odnosi se na
empirijsko istrazivanje na primjeru Medimurske Zupanije gdje je u svrhu istrazivanja
postavljeno pet hipoteza sa pet nezavisnih i jednom zavisnom varijablom. Na kraju, odnosno u
petome dijelu, navodi se zakljucak cjelokupnog rada i provedenog istraZivanja u svrhu pisanja

istog.

5 Lopez-Sanchez, Y., Pulido-Fernéndez. J., 1., Factors influencing the willingness to pay for sustainable tourism:
A case of mass tourism destinations., International Journal of Sustainable Development & World Ecology 24.3,
2017., str. 273.



2. Pojam odrzivosti

Pojam ,,odrzivost* predstavlja noviji pojam koji se javio 70 — ih godina dvadesetog stoljeca kao
koncept koji ukljucuje daljnji Covjekov razvoj, uz nuznu zastitu okoli$a.® Najpoznatija
definicija opcenito odrzivosti, odredena je jo§ 1987. godine, a zapisana je u izvjescu ,,Our
common future* — danas poznatije kao ,,Brundtlandino izvjesée“. U navedenom izvjescu,
odrzivi razvoj definira se kao ,,razvoj koji zadovoljava potrebe sadasnjice, a istodobno ne
ugrozava moguénost buduéih narastaja da zadovolje vlastite potrebe.”” Naziv izvjeséa dolazi
od imena norveske ministrice Gro Harlan Brundtland, a dokument opisuje proces odrzivog
razvoja i izazove koji ukljucuju populaciju, hranu, ekosustave i energiju. Odrzivi razvoj temelji
se na nacelu ravnoteze izmedu ekonomskih, socijalnih i ekoloSkih aspekata, a isti promovira
dugoro¢nu dobrobit drustva, uzimaju¢i u obzir potrebe 1 interese trenutnih generacija, ali
istovremeno vode¢i racuna o o¢uvanju prirodnih resursa i osiguranju da buduce generacije
imaju iste ili bolje moguénosti zadovoljavanja svojih potreba. Tako Brundtlandovo izvjesce
naglasava vaznost promjene nacina na koji razmisljamo i djelujemo u vezi s razvojem.
Prepoznaje se potreba za integriranim pristupom koji ukljucuje suradnju svih sektora drustva -
vladinih organizacija, privatnog sektora i civilnog drustva te se istice vaznost oCuvanja
prirodnih ekosustava, promicanja socijalne pravde, jacanja obrazovanja i svijesti 1 promjene u
tehnoloSkom 1 ekonomskom sustavu kako bi se postigla odrzivost. Odrzivost se danas
promovira na globalnoj razini, a sve viSe se prepoznaje vaznost primjene odrzivih praksi u
razliitim sektorima, uklju¢ujuéi turizam. Isto tako, pojam odrzivosti sve ¢eS¢e je tema na
mnogobrojnim svjetskim konferencijama, a jedna od najpoznatijih odrzana je u Rio de Janeiru
1992. godine gdje je donesen program za odrZivi razvoj na globalnoj razini nazvan ,,Agenda
21%. Dokument predstavlja sveobuhvatan plan djelovanja koji ¢e poduzeti organizacije i drzave
¢lanice Ujedinjenih naroda u svakom podruéju u kojem &ovjek djeluje na okolis.® Navedeni
dokument potpisale su 172 zemlje koje su se obvezale da ¢e provoditi odrZivi razvoj na lokalnoj
razini u tri glavne sfere — ekoloskoj, ekonomskoj 1 socijalno;j.

Kako bi utjecaj primjene odrzivosti bio mjerljiv, 2000. godine na sjednici Ujedinjenih

naroda doneseni su ,,Milenijski razvojni ciljevi* koji su bili predvideni da ¢e se ostvariti do

¢ Koprek, I. Odrzivi razvoj, ekologija i poslovna etika, Filozofsko teoloski institut Druzbe Isusove, Zagreb, 2019.
str. 27.

7 Brundtlandino izvje§¢e — Our common future
https://sustainabledevelopment.un.org/content/documents/5987our-common-future.pdf, str. 15. (17.03.2023.)

8 https://sustainabledevelopment.un.org/outcomedocuments/agenda21 (17.03.2023.)
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2015. godine od strane svih ¢lanica UN — a.

Danas, najaktualniji ciljevi odrzivog razvoja proizlaze iz programa globalnog razvoja
donesenog u New Yorku 2015. godine pod nazivom ,,Agenda 2030“. Navedeni program
implementiran je u nacionalne strategije razvoja drzava ¢lanica UN — a pa tako i u hrvatskim i

u novoj Strategiji razvoja odrzivog turizma do 2030. godine.

2.1. Koncept odrzive turisticke destinacije

,Odrziva turisticka destinacija™ predstavlja noviji pojam koji se javlja u turizmu te se koristi
kako bi se promicao odrZivi razvoj u destinacijama s koncentriranom turistickom ponudom.’
ocuvali svi resursi u procesu proizvodnje turistiCkog proizvoda, a o kojima razvoj turistickog
sektora snazno ovisi. Uzimajuci u obzir kako turizam uvelike ovisi o resursima i ekosustavu te
isto tako ima snazan utjecaj na iste, potaknuta su istrazivanja i sve ¢eS¢e koriStenje termina
»odrziva turistiCka destinacija®. Za bolje razumijevanje, Svjetska turistiCka organizacija
(UNWTO) definira odrzivi turizam kao ,,turizam koji u potpunosti uzima u obzir svoje sadasnje
i buduc¢e gospodarske, drustvene i1 ekoloske ucinke, vodeci racuna o potrebama posjetitelja,
industrije, okolisa i lokalnog stanovnistva“.!® Takva destinacija nastoji uzeti u obzir potrebe
turista te maksimizirati njihovo zadovoljstvo, a istovremeno pazeéi na potrebe lokalnog
stanovniStva, gospodarstva i okoliSa. Da bi se postigla odrzivost, potrebno je osigurati ekolosku
prihvatljivost turistiCkih aktivnosti za koje su zaduzeni gospodarski subjekti s turistiCkom
ponudom, kao i vladine organizacije. Takoder, bitno je poStovati i kulturnu bastinu same
destinacije, a prakse odrzivog turizma zahtijevaju i ekonomsku korisnost za lokalnu zajednicu.
Odrziva turisticka destinacija ima za cilj pruziti posjetiteljima jedinstvena i autenti¢na iskustva
uz o€uvanje prirodne ljepote 1 kulturne raznolikosti podrucja.

Glavna, ve¢ navedena definicija Svjetske turistiCke organizacije, upucuje na to da se
odrzivi razvoj ne bi trebao odnositi samo na ekoloski aspekt, ve¢ se ona istrazuje i1 u sferi
ekonomije 1 drustva. Tako su za odrzivi razvoj definirana tri osnovna nacela — ekoloska,

drustvena i ekonomska nacela koja su detaljnije razradena u nastavku.

 Kian Foh Lee, Sustainable tourism destinations: the importance of cleaner production, Journal of Cleaner
Production, Volume 9, Issue 4, 2001, str. 313.

10 Marusi¢, M., Prebezac, D., Mikuli¢, J., (2019.), ,Istrazivanje turisti¢kih trzi$ta“, Zagreb, Sveuculiste u Zagrebu,
str. 469.



2.2. Nacela odrzivosti

Ciljevi za postizanje odrzivosti u bilo kojoj gospodarskoj djelatnosti su visestruki. Iz tog razloga
razlikujemo ekonomska, ekoloska i1 drustvena nacela. Svako od tih nacela ima veliku ulogu u
razvoju zdravog gospodarskog sustava za buduce generacije te ih je potrebno uravnotezeno
primjenjivati. Izvorna ideja razvoja temeljila se na napredovanju od tradicionalnog do
modernog druStva masovne potrosnje. Zbog prilagodavanja porastu potrosnje, razvila se
napetost izmedu promicanja gospodarskog rasta i pravednog osiguranja osnovnih potreba.
Takav razvoj koji se dogodio u posljednjih pola stolje¢a ostao je neravnomjeran i imao je velike
negativne utjecaje na okolis. Koncept odrzivog razvoja mora ispraviti druStvene nejednakosti i
Stetu za okoliSu, uz odrzavanje ekonomski zdravog gospodarstva. Dakle, nacela odrzivosti
potrebno je kombinirati i1 razvijati ravnomjerno, no isto nije uvijek moguce. Nakon Drugog
svjetskog rata, ekonomsko 1 druStveno poboljSanje za vecinu zemalja postalo je glavni cilj te je
kasnije ovaj cilj proSiren i na siromasnije drzave svijeta. Razvoj drZzave, najcesce je usredotocen
na ekonomski razvitak, nakon cega slijedi drustveni, a za sada, najmanje se stavlja u prvi plan
ekoloski razvitak.

Globalizacija je donijela masovnu proizvodnju i negativne uc¢inke razvoja odredenih
gospodarstava na lokalne zajednice i okolis. Nacela odrZivosti Cesto se suocavaju s izazovom
da se ne mogu uvijek harmoni¢no uskladiti, $to znac¢i da razvoj jednog nacela moze negativno
utjecati na razvoj drugog. Stoga je potrebno sagledati svako nacelo zasebno i razvijati ekoloski,
ekonomski i drustveni sustav neovisno jedan o drugome, s ciljem odrzavanja ravnoteze u
njihovom razvoju. To podrazumijeva koriStenje razli¢itih indikatora za mjerenje odrzivosti
odredenog gospodarstva.

Kada se radi o primjeni odrzivih nacela u turistickim destinacijama, primjecuje se veca
koncentracija na ekonomski razvoj. Glavni cilj gospodarskih subjekata u turizmu je
ostvarivanje profita, stoga je ekonomski razvoj dosad privukao najviSe paznje. Paralelno s
ekonomskim razvojem, razvijao se i drustveni sustav, no u posljednje vrijeme sve je veci
naglasak na ekoloSkoj odrZivosti. Mnoge zemlje sve viSe koriste ekolosku odrzivost kao
konkurentsku prednost, no i dalje se ve¢a vaznost pridaje ekonomskoj i drustvenoj odrzivosti.

Postizanje ravnoteze izmedu ovih triju aspekata odrzivosti predstavlja izazov, buduc¢i da
ekonomski interesi Cesto imaju prednost. Medutim, svjesnost o vaznosti ekoloske odrzivosti

raste, posebno zbog sve izrazenijih problema poput klimatskih promjena i1 degradacije okolisa.



2.2.1. Ekonomska nacela

U ekonomskom se aspektu, kako Miiller navodi, javlja problem kontradiktornog nacela
racionalnosti. Naime, ekonomija racionalnosti podrazumijeva donosenje odluka u poslovanju
koje maksimiziraju dobit pojedinac¢nih subjekata za dobrobit svih dionika, no ukoliko se ova
teorija sagleda s ekoloSke perspektive, ona je sama sebi kontradiktorna. U tome slucaju,
donosenje odluke za maksimiziranje dobiti, dovodi do losijih rezultata za kolektiv.!! Dakle,
kako bi se postigla ekonomska odrzivost, potrebno je da poslovni subjekt posjeduje sposobnost
donoSenja dobrobiti kolektivu, u sadaSnjosti 1 buducnosti, na nacin da koristi resurse na
ucinkovit, odgovoran i pravedan nacin. Tako ekonomski odrziv sustav mora biti u stanju
kontinuirano proizvoditi dobra i usluge, dobro upravljati vladinim i vanjskim dugovima te
izbjegavati ekstremne sektorske neravnoteze koje Stete poljoprivrednoj ili industrijskoj
proizvodnji.'*> Shodno tome, ekonomska odrZivost postize se razmisljanjem o buduéim
posljedicama na ekonomiju te se uzimaju buduée generacije u obzir. Dionici turisti¢kih
destinacija trebaju teziti postizanju prethodno navedenih ciljeva kako bi destinacija postigla
zdravi ekonomski rast.

Turizam moZe imati znac¢ajan utjecaj na ekonomski razvoj odredene drzave. Medutim,
da bi turizam bio odrZiv, potrebno je uzeti u obzir i njegov utjecaj na okolis 1 lokalnu zajednicu.
Stoga je vazno uravnoteZiti ekonomska, drustvena 1 ekoloSka nacela kako bi se postigao zdravi

razvoj turizma.

U ekonomskom smislu, turizam moZe stvarati nova radna mjesta, poticati investicije 1
povecavati prihode od poreza. Navedeno moze doprinijeti ekonomskom rastu 1 poboljSanju
kvalitete zivota lokalnog stanovniStva. Takoder, turizam moze poticati razvoj drugih sektora
poput ugostiteljstva, trgovine i prijevoza.

Medutim, vazno je naglasiti da turizam moZe imati i negativne ekonomske ucinke. Na
primjer, pretjerana ovisnost o turizmu moze dovesti do neravnoteZe u gospodarstvu, posebno
ako turizam dozivi pad ili sezonske fluktuacije. Takoder, veliki turisti¢ki projekti mogu donijeti
korist samo odredenim dionicima, dok lokalno stanovniStvo mozZe biti iskljuceno ili iskoriSteno.
Kako bi se postigao zdravi ekonomski razvoj turizma, potrebno je uskladiti ekonomske ciljeve

s drustvenim 1 ekoloskim aspektima. To znaci da turisticki projekti trebaju biti odgovorni prema

"' Miiller, H., Turizam i ekologija, Masmedia 2004, Zagreb. str. 62.
12 HARRIS, Jonathan M. Basic principles of sustainable development. Dimensions of Sustainable Developmnet,
2000, str. 25.



okolisu, ocuvati prirodne resurse i kulturu destinacije, te osigurati pravednu raspodjelu koristi

medu lokalnim zajednicama.

2.2.2. DrusStvena nacela

Kako bi se poslovanje odredenog poslovnog subjekta smatralo odrzivim, potrebno je preuzeti i
drustvenu odgovornost koja je blisko povezana i s poslovnim ugledom, ali i uspjeSnoscu
poslovanja. Medunarodna organizacija za standardizaciju ISO, druStvenu odgovornost definira
kao ,,djelovanje organizacije da preuzme odgovornost za u¢inak njezinih aktivnosti na drustvo
1 okoli$, u ¢emu su te aktivnosti konzistentne s interesima drustva i odrzivog razvoja; temelje
se na etickom ponaSanju sukladnosti s primijenjenim zakonodavstvom i meduvladinim
instrumentima; i integrirani su u stalno djelovanje organizacije*.!> Dakle, kako bi subjekt
uspjesno poslovao na odrziv nacin, potrebno je odrzivost sagledati i s aspekta drustva.
Drustvena odgovornost ili korporativna druStvena odgovornost, pocinje se razvijati 60 — ih
godina dvadesetog stoljeca, a rezultat je rasne i spolne nejednakosti te pitanja sigurnosti i
zdravlja na radnome mjestu. Od tri glavna nacela odrzivosti, drustveno nacelo smatra se
najmanje istrazenim, odnosno najmanje primjenjivim u praksi.

Kada je rije¢ o turizmu, razvoj ove djelatnosti moZe generirati i negativne posljedice na
drustvo, posebno ako se ne provodi odrzivo upravljanje. U nekim slu¢ajevima, nekontrolirani
razvoj turizma moze dovesti do gubitka identiteta odrediSta 1 nezadovoljstva lokalnog
stanovniStva. Stoga je zadaca turistickih dionika voditi brigu o okoliSu i1 drustvu, istovremeno
nastojeci ostvariti profit. Ovo se postize kombiniranjem i ravnoteZom ekonomskog, ekoloskog
i drustvenog sustava. Zadatak turisti¢kih dionika je voditi brigu o okoliSu i drustvu uz nastojanje
maksimiziranja profita. Dobar primjer kombinacije ekonomske 1 drustvene koristi predstavlja
bangladeska banka Grameen, koju je 1976. godine osnovao Muhammad Yanus kako bi se
mikrokreditirali siroma$ni ljudi. Banka je djelovala na principu da su se siromasnim
pojedincima dali zajmovi, a zauzvrat, isti su trebali pokrenuti vlastitu djelatnost i tako poceti

zaradivati te vracati kredit.!* Na taj su se na¢in postigla drustvena odrZivost.

13 Tafra — Vlahovi¢, M., Odrzivo poslovanje, Visoka $kola za poslovanje i upravljanje ,,Baltazar Adam Kréeli¢*,
Zapresi¢ 2011., str. 20.

4 Blewitt, J., Razumijevanje odrziog razvoja , Visoka $kola medunarodnih odnosa i diplomacije Dag
Hammarsjold, Jesenski i Turk, Zagreb, 2017. str. 294.



Pored ekonomskih i drustvenih ciljeva, takoder je vazno teziti ostvarivanju ekoloskih
ciljeva u turistickim destinacijama kako bi se postigla sinergija sva tri nacela odrzivosti. Najveci
negativni utjecaj turizma Cesto se biljezi u ekoloskom podrucju, stoga je vazno pridodati veéu
vaznost ekoloSkom nacelu u upravljanju turizmom.

Uzimajuéi u obzir sve ove aspekte odrzivosti, turizam moze biti motor gospodarskog
razvoja i dobrobiti za lokalne zajednice, ali samo ako se provode odrzive prakse i uzimaju u
obzir interesi druStva i zastita okoliSa. Odrzivi turizam pruza priliku za razvoj turistickih
destinacija na nacin koji osigurava ravnotezu izmedu ekonomskih, ekoloskih i drustvenih
ciljeva te dugoroCnu odrzivost za buduce generacije. Najve¢i negativni utjecaj turizma

zabiljezen je u ekoloskoj sferi, stoga je potrebno vecu vaznost pridodati ekoloskom nacelu.

2.2.3. EkoloSka nacela

Odrzivost s ekoloskog aspekta biljezi znacajan porast u pridodavanju vaznosti istom. Ekoloski
odrziv sustav mora odrzavati stabilnu bazu resursa, izbjegavajuci prekomjerno iskoriStavanje
sustava obnovljivih izvora energije ili funkcija uniStavanja okolisa. Sustav mora iscrpljivati
neobnovljive resurse samo u onoj mjeri u kojoj se ulaze u odgovarajué¢e zamjene. To ukljucuje
odrZavanje bio raznolikosti, atmosferske stabilnosti i drugih funkcija ekosustava koje se obi¢no
ne klasificiraju kao ekonomski resursi.!> Dakle, potrebno je pripaziti na iskoristavanje resursa
s obzirom da su oni bitni u stvaranju turisticke ponude.

U kontekstu ekoloske odrzivosti u turizmu, turisticki gospodarski subjekti mogu
primijeniti niz mjera kako bi bili ekoloski odgovorni. Ove mjere mogu biti podijeljene u
nekoliko kategorija koje se odnose na osoblje, vodu i energiju, recikliranje i otpad, odrzavanje
objekta, hranu, vrt 1 sadrzaje za goste te sobe.

Na primjer, u kategoriji osoblja preporucuje se formiranje tima koji ¢e se iskljucivo
fokusirati na zeleno poslovanje. Taj tim treba biti educiran o konceptima zelenog poslovanja te
redovito osvjezavati svoje znanje o novim praksama u tom podrucju.

Sto se ti¢e oduvanja vode, moguée je sakupljati ki$nicu koja se kasnije moze koristiti za
zalijevanje okoliSa, punjenje vodokotli¢a ili pranje prilaznih staza. Kada je rijeC o energetskoj
ucinkovitosti, najbolje je koristiti vlastite solarne panele, LED rasvjetu u hotelskim

prostorijama te postaviti senzore koji ¢e automatski paliti i gasiti rasvjetu na temelju dostupnosti

15 Jonathan M., Basic principles of sustainable development. Dimensions of Sustainable Developmnet, op..cit., str.
25.
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dnevnog svjetla. Takoder, preporucuje se koriStenje energetski ucinkovitih uredaja.

U svrhu recikliranja, poslovni subjekt treba osigurati kante za smecée posebno
namijenjene za razliCite vrste otpada. Takoder, hrana koja je domaceg i lokalnog uzgoja
privlacna je gostima, zdrava i istovremeno podrzava oCuvanje ekosustava. Vazno je poticati
odrzivu mobilnost, na primjer, kroz iznajmljivanje bicikala i promicanje javnog prijevoza.

Iz navedenog se moze zakljuciti kako su najvazniji ekoloski ciljevi u turizmu zastita
prirodnih podrucja, ekolosko informiranje i obrazovanje ljudi te upravljanje postupcima i
utjecajima. Kada se radi o upravljanju odrzivom turisticCkom destinacijom, ovi ekoloski ciljevi
predstavljaju veliki izazov u razvoju destinacije.

Vazno je da turisticki subjekti prepoznaju svoju odgovornost prema okolisu i poduzmu
konkretne korake kako bi postigli ekolosku odrzivost. Odrziv turizam nije samo trend, veé
nuznost za dugoro¢no ocuvanje prirode i stvaranje pozitivnih uc¢inaka na lokalne zajednice i

turisticke destinacije.

2.3. Certifikati odrzivosti u turizmu

Kada se govori o implementiranju odrzivosti u odredeno poduzece i komuniciranju o istoj,
potrebni su razni dokazi kako bi javnost bila sigurna u transparentnost podataka i informacija.
Najbolji nacin za dokaz provodenja ekonomske, ekoloske i drustvene odrzivosti su certifikati i
standardi od kojih je najpoznatija ISO (International Organisation for Standardisation)
standardizacija. Standardima se propisuje kako neSto treba izgledat i Sto treba sadrzavati,
odnosno propisuje karakteristike koje neki proizvod ili usluga moraju zadovoljavati. Kod
implementacije drustveno — odgovornog poslovanja, isti¢e se standard ISO 26 000 koji je prvi
put donesen 2010. godine, a izmijenjen 2020. godine. Navedeni standard namijenjen je svim
organizacijama koje shvacaju vlastiti utjecaj na zajednicu 1 okoliS. Zapisano je sedam osnovnih

principa drustveno — odgovornog poslovanja:'®

e odgovornost
e transparentnost
e ecticko ponaSanje

e postivanje interesa interesnih dionika

16 Golja, T., Drustveno — odgovorno poslovanje u kulturi i turizmu, Analiza poslovnih slu¢ajeva i prilagodba
COVID-19 okruzenju, Sveuciliste Jurja Dobrile, 2021. Pula, str. 54.
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e postivanje zakona
e postivanje medunarodno prihva¢enih normi

e postivanje ljudskih prava.

Specificnost ovog standarda, u odnosu na ostale je Cinjenica da se organizacije ne mogu
njime certificirati, ve¢ on sluzi kao pomo¢ te sadrzi smjernice za uspjeSno provodenje i
aktualizaciju drustveno - odgovornog poslovanja.

Prvi standard koji javnosti pruza vece jamstvo oko ekonomske, ekoloske i druStvene
odrzivosti je AA 1000 ASSURANCE STANDARD koji je razvila vodec¢a svjetska tvrtka za
odrzivost AccountAbility. Standard je razvijen na nacin da bude globalno vodece mjerilo za
jamstvo od strane organizacija da po$tuju navedene ciljeve i nacela odrzivosti.!” Isti pruza vazne
smjernica kod implementiranja odrzivosti, a za dobivanje certifikata, potrebna je transparentna
komunikacija kroz godiSnje financijske izvjeStaje i izvjeStaje o odrzivosti. Standard je moguce
posti¢i na tri razine jamstva, a to su 441000 Assurance Standard, AA1000 AccountAbility
Principles Standard 1 AA1000 Stakeholder Engagement Standard. Navedeni standardi pruzaju
sveobuhvatan pristup odrzivosti, od dionika i njihovog sudjelovanja, do izvjes¢ivanja o u¢inku
odrZivosti te osiguravanju transparentnosti.

Ako se odrzivost sagleda sa strane druStvene odrzivosti 1 brige o zaposlenicima od strane
organizacija, istiCe se standard SA 8000. Predstavlja medunarodni standard koji ima za cilj
unaprijediti uvjete rada kroz zastitu ljudskih prava i prava djece. Zasnovan je na normama
Deklaracije o ljudskim pravima Ujedinjenih naroda i UN konvencije o pravima djece.'® Osim
Jjamstva zastite zaposlenika, pruza jamstvo kontrole nad dobavljacima i njihovim zaposlenicima
- biraju se dobavljaci koji poStuju temeljna ljudska prava.

ISO 14000 predstavlja seriju medunarodnih standarda koji se odnose na sustav
upravljanja okoliSem. Prvi je put objavljen 1996. godine pod nazivom ISO 14001, a pomaze
organizacijama u ekoloSki ucinkovitom poslovanju. Najnovija verzija objavljena je 2015.
godine — ISO 14001:2015. Navedenim standardom povecava se uspjeSnost gospodarskih
subjekata u gospodarenju otpadom te bolje koriStenje resursa i obnovljivih izvora energije.
Potrebno je naglasiti standard ISO 21401 koji je posebno razvijen za hotelsku industriju te se
njegovim implementiranjem udovoljava zahtjevima odrzivog razvoja turizma. Uskladen je s

UN - ovom Agendom odrzivog razvoja 2030. Ovim standardom, hoteli se obvezuju provoditi

17 AA1000AS vs URL:
https://www.accountability.org/static/3ff15429033873cdc775212ca63572fb/aal000as_v3_final. pdf 17.03.2023 .,
str. 6., (pristupljeno: 17.03.2013.)

18 URL: https://sa-intl.org/programs/sa8000/ (pristupljeno: 17.03.2023.)
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odrzivo poslovanje u drustvenoj, ekonomskoj i ekoloskoj sferi, a isti im pomaze kod
implementacije svojim prijedlozima i pravilnikom.

Jedan od vodec¢ih certifikata u turizmu smatra se Travelife kojim se potice odgovorno
poslovanje organizacija, odnosno turistickih agencija 1 hotela. Certifikat je usmjeren na
postizanje odrzivosti, a sam sustav certificiranja pokrenut je 2007. godine. Certifikat je takoder
priznat od strane Globalnog vije¢a za odrzivi turizam (GSTC) kao prvi standard za turoperatore.
Propisani su odredeni standardi i zahtjevi koje hoteli, turisticke agencije i turoperatori moraju
zadovoljiti ukoliko Zele svoje poslovanje provoditi na odrzivi nacin te dobiti Travelife certifikat.
Ukoliko se zahtjevi zadovolje, moguce je uzivati status ,,7Travelife Partner i ,,Travelife
Certified. Tako se implementacija ovog certifikata odvija u tri klju¢ne faze. Prva faza odnosi
se na pocetnu angaziranost organizacije u odrzivom turizmu, a ista nosi naziv ,,Travelife
Engaged*. U navedenoj fazi, organizacija se obvezuje 1 uvodi odrZive postupke upravljanja, a
provode se osnovni koraci i dobre prakse, no tijekom ove pocetne faze angaziranja, organizacija
jos nije nagradena certifikatom. Nakon toga slijedi druga faza u kojoj se na temelju izvjesca o
odrzivosti 1 uskladenosti s osnovnim zahtjevima postize status ,,7ravelife Partner. Navedeni
status omogucuje organizaciji da komunicira svoju predanost odrzivosti koju jam¢i logotip
certifikata. U trecoj 1 posljednjoj fazi certifikacije, zahtjevi su ve¢i od osnovnih zahtjeva
prethodnog statusa te su u skladu s kriterijima Globalnog Vije¢a za odrzivi turizam (GSTC).
Organizacija koja uspjeSno zavrsi trecu fazu bit Ce certificirana statusom ,,7ravelife Certified".
Svojim logotipom, organizacija moze komunicirati svoju izvrsnost u odrzivosti sa svojim
klijentima i drugim dionicima.'® Kriteriji koji se trebaju zadovoljiti odnose se na odrzivo interno
upravljanje, asortiman proizvoda, dobrobit Zivotinja, dobavljace, opskrbni lanac te
komunikaciju s klijentima. Zahtjevi ukljucuju javno dostupnu politiku odrzivosti, kupnju
odrzivih i lokalnih proizvoda te poticanje partnera i dobavljaca da takoder rade odrZivo.

Slika 4. Certifikat "Travelife
Certified"

Travelife. s 7

Slika 1. Certifikat "Travelife
Partner"”

Travelife /2

Izvor: Travelife, URL: https://www.travelife.info/index new.php?menu=certification&lang=en (pristupljeno:

25.05.2023.)

19 URL: https://www.travelife.info/index_new.php?menu=certification&lang=en, (pristupljeno: 09.05.2023.)
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Vecina certifikata pokriva samo podru¢je odredene organizacije, no jedan od najpoznatijih
certifikata na razini destinacije je ,,Green Destination“. ,,Green Destinations* je globalna
organizacija osnovana u Nizozemskoj koja promice mir, ljudska prava te druStvenu i ekolosku
pravdu u sferi odrzivog turizma. Organizacija jam¢i da sva odrediSta 1 poduzeca koja su
ukljucena u programe certifikacije i podrske povezane s ,,Green Destinations*, poStuju sve
temeljne vrijednosti odrzivog razvoja turizma. Organizacija odbija ili obustavlja svaku suradnju
s turistickim subjektima i1 destinacijama koje su povezane s vladama koje krse ljudska prava ili
uni$tavaju okolis.?° Certifikat je razvijen na globalnoj razini te suraduje sa Globalnim vije¢em
za odrzivi turizam. Organizacija takoder dijeli nagrade za najbolje odrzive destinacije, a do sada
samo tri hrvatske destinacije dobile su status najbolje odrzive destinacije, a to su Istarska
zupanija, Mali LoSinj te Medimurska Zupanija.

Mnogo je certifikacijskih sustava, no isti¢u se najbolji u svojoj praksi, a samim time 1
samo radi pomo¢i kod poslovanja, ve¢ kako bi se prilagodili novim trendovima i zahtjevima
turistickog trzista. Certifikati za odrzivost jamce povjerenje organizaciji ili destinaciji kao 1

dugotrajni razvoj dobrog poslovanja.

20 URL: https://www.greendestinations.org/home/about/, (pristupljeno: 09.05.2023.)
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3. Marketing odrzivih turistiCkih destinacija

Kako bi se lakSe opisao koncept marketinga odrzivih turistickih destinacija, potrebno je
definirati klju¢ne pojmove. Tako turisticka destinacija predstavlja mjesto koje su odabrali turisti
i isto definira drzavu, regiju, mjesto, odnosno mjesto velike turisti¢ke koncentracije.?! Glavni
elementi turisticke destinacije su ponuda i potraznja, a kako bi se uspjesnije stvorila potraznja,
marketinski strucnjaci trebaju analizirati koje karakteristike, prirodni resursi i1 proizvodi Cine
odredenu destinaciju kako bi se izabrala najuspjeSnija marketinSka strategija. Tako vecina

destinacija ima navedene karakteristike:*?

e destinacije su amalgami (sastoji se od prirodnih i umjetnih atrakcija)
e destinacije su afirmacije kulturnih vrijednosti

e destinacije koriste turisti i drugi korisnici.

Navedene karakteristike potrebno je uzeti u obzir kod izbora strategije marketinga.

U danaSnje vrijeme, sve viSe se govori o negativnim u¢incima turizma na turisti¢ku
destinaciju, a ¢injenica je kako destinacije snazno ovise o dobro o¢uvanim prirodnim resursima.
Stoga je nastao pojam odrziva turisticka destinacija, a ona podrazumijeva prakse odrzivog
turizma. Prema Swarbrookeu, odrzivi turizam definira se kao turizam koji je ekonomski
isplativ, ali ne uniStava resurse o kojima ovisi buduénost turizma.>* S obzirom da turisti¢ko
trZiSte postaje sve osjetljivije na odrZivost destinacija, isto predstavlja konkurentsku prednost
ako se prakticira u destinaciji. Ukoliko je destinacija posjeduje odrzive prakse, potrebno je isto
komunicirati 1 implementirati u marketinske strategije. Fokus se stavlja na stvaranje odrzive
turisticke ponude koja moze i ima sposobnost stvoriti nezaboravna turisticka iskustva. Stoga
elementi povezani s prirodnim resursima i lokalnom kulturnom u destinacijama mogu djelovati
kao jedinstvene prodajne tocke.

Americka marketinSka asocijacija (AMA), 2017. godine definirala je marketing kao
»aktivnost, skup institucija 1 procesa za stvaranje, komunikaciju, isporuku i razmjenu ponuda
koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini.* Kako bi se marketinska
strategija provodila na $to odrZiviji nacin, potrebno je odrzivost implementirati u svaki element
marketins§kog miksa. Marketinski miks sastoji se od proizvoda, cijene, promocije 1 distribucije,

a svaki od tih elemenata potrebno je detaljnije razraditi kod kreiranja strategije marketinga u

21 Berc Radisi¢, B., & Miheli¢, B.,The tourist destination brand. Tourism and hospitality management, 2006. 12(2),
str. 184.

22 Kotler P., Bowen J., Makens J.,:Marketing for Hospitality and Tourism, Prentice Hall, USA, 1996, str..635

23 Swarbrooke, John. Sustainable tourism management, Cabi, 1999. str. 13
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marketinSkom planu. Isto tako, odrzivi marketing podrazumijeva postizanje boljih rezultata
poslovanja uz smanjenu upotrebu resursa.

Tako se zeleni proizvod definira kao proizvod koji koristi manje resursa, ima manje
utjecaja i rizika za okoli§ te sprje¢ava stvaranja otpada u fazi koristenja.>* Kako su danas
potrosaci osvijesSteni o mogucim Stetnim utjecajima koje proizvodi imaju na okolinu, zeleni
proizvodi postaju sve veéi dio svakodnevice zelenih potrosaca. Stoga su od velike vaznosti
razni certifikati i ekoloSke oznake kako bi potroSaci prepoznali zelene proizvode i kupovali u
skladu s vlastitim uvjerenjima ili zbog nekih drugih ¢imbenika (vlastito zdravlje i sl.). Procjena
u kojoj mjeri je neki proizvod ekoloski prihvatljiv ukljucuje procjenu koli¢ine i vrste materijala
potroSene za proizvodnju i ambalazu proizvoda, transportne aktivnosti vezane uz distribuciju
proizvoda, proces potrosSnje proizvoda te mogucnost adekvatnog zbrinjavanja i odlaganja
proizvoda. Isto se moZze primijeniti 1 u turistickim proizvodima, iako se on vecinski sastoji od
usluga, moguce je implementirati odrzive proizvode u poslovanju raznih turistickih subjekata
(npr. moguénost recikliranja pribora za jelo, solarni paneli, koriStenje ekoloski prihvatljivih
proizvoda za ¢iséenje i sl.).

Kada se u obzir uzme cijena zelenih proizvoda, ona je viSa zbog visih troSkova, no ona
predstavlja manji dugorocni troSak s obzirom da se pruza veca vrijednost. S obzirom na
prethodno navedeno, veliku ulogu ima osvijestenost potrosaca kao i njihova spremnost za vece
izdatke kako bi imali 1 ve¢u kvalitetu.

Distribucija u odrzivom marketingu podrazumijeva ekoloski odgovorno upravljanje
opskrbnim lancem. Isto podrazumijeva integriranje ekoloSkog upravljanja opskrbnim lancem
ukljucujucéi dizajn proizvoda, nabavu i odabir materijala, proizvodni proces, isporuku finalnog
proizvoda kao i upravljanje otpadom i zbrinjavanje proizvoda nakon njegovog vijeka trajanja.>
Dakle, poslovni subjekt bi trebao osigurati 1 pobrinuti se o ekoloski odrzivom poslovanju kroz
cijeli proizvodni proces.

Sve navedeno potrebno je komunicirati sa Sirom javnosti kroz promocijske aktivnosti,
a ukoliko se radi o odrzivom proizvodu, isto predstavlja konkurentsku prednost te je potrebno
naglasiti s kakvim proizvodima i uslugama raspolaze poslovni subjekt ili destinacija. Isto je
potrebno komunicirati s javnoS¢u kako bi se destinacija §to bolje pozicionirala na turistiCkom

trzistu.

24 Dangelico, R. M., Green Product Innovation: Where we are and Where we are Going. Business Strategy and the
Environment, 2016. 25(8), str. 2.

25 Srivastava, S. K., Green supply-chain management: a state-of-the-art literature review. International journal of
management reviews, 2007. 9(1), str. 55
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3.1. Odrzivost kao konkurentnost

Konkurencija danas postaje sve snaznija, stoga je bitno diferencirati se na trziStu kako bi
potrosaci izabrali najbolje 1 najkvalitetnije. Konkurentnost je usko povezana i s financijskim
rezultatima. Poduzece postaje konkurentno kada su njegovi financijski povrati tijekom vremena
iznad prosje¢nih povrata za industriju.?® Svakako, glavni cilj poslovnih subjekata je ostvarenje
profita; stoga je cilj turistickih destinacija privuéi §to vise posjetitelja kako bi se profit i ostvario.
Najbolji nacin za konkuriranje na zahtjevnom trzistu je ulaganje u dugoroc¢ni razvoj destinacije,
a isto se moze posti¢i implementacijom odrzivosti. Tijekom posljednja dva desetljeca, odrzivi
razvoj destinacija je postao kljuan i naSiroko izrazen koncept koji pokriva ekonomske,
ekoloske, kulturne i drustvene razvojne ciljeve destinacija. U pogledu ekonomske odrzivosti,
to znaCi da destinacija ima sposobnost stvaranja bogatstva povecanjem produktivnosti i
konkurentnosti u trzisnom okruzenju.?’” Fokus na dugoro¢ni razvoj destinacije osigurava i
dugoro¢ni povrat resursa.

Postoje mnogi nacini na koje se destinacija moze diferencirati u svijesti posjetitelja.
Bitno je napomenuti kako je odjel za istrazivanje i analizu Grupe Economist, koji pruza usluge
predvidanja i savjetovanja putem istrazivanja u industriji uklju¢io upravljanje okoliSem kao
konkurentski ¢imbenik grada, odnosno destinacije. Do sada su se ¢imbenici konkurentnosti
sagledavali samo pomocu tehnoloskih pokazatelja.?® Tako se konkurentnost destinacije ne
sagledava samo s aspekta funkcionalnosti, ve¢ se prati 1 implementacija odrzivosti kao 1 briga
za sam okoli§, Sto privla¢i potencijalne posjetitelje. Svakako, shvacanje odrzivosti kao
konkurentnosti podrazumijeva uravnotezen pristup koji ukljucuje ekoloSku odrzivost kao
glavnu komponentu. Zajednicke temeljne vrijednosti trebaju ukljucivati ekolosku, ekonomsku
1 druStvenu konkurentnost. Navedeni uravnotezeni pristup sugerira znacajan napredak od
dosadasnjeg ekonomsko — centralnog pristupa. Cesto koristeni pokazatelji za konkurentnost
putem odrZivosti ukljucuju zrak, vodu otpad, vozila i zelene povrSine. Sve viSe studija
sugeriraju na sve vecu svijest o vaznosti okoliSa medu turistima, stoga mnogi kod posjeta

turisti¢koj destinaciji, istrazuju upravo prethodno navedene pokazatelje kako bi posjetili istu.?’

26 J. Aigner, D., & Lloret, A. (2013). Sustainability and competitiveness in Mexico. Management Research
Review, 36(12), str. 1252.

YMonfaredzadeh, T., & Berardi, U. (2015). Beneath the smart city: Dichotomy between sustainability and
competitiveness. International Journal of Sustainable Building Technology and Urban Development, 6(3), str.
140.

28 Hu, R. (2015). Sustainability and competitiveness in Australian cities. Sustainability, 7(2), str. 1842.

2 1. Moise, Mihaela-Simona, Irene Gil-Saura, and Maria-Eugenia Ruiz-Molina. "Effects of green practices on
guest satisfaction and loyalty." European Journal of Tourism Research 20.20 (2018):, str. 93.
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Posebno se istiu tzv. zeleni turisti koji ekoloski prihvatljive prakse ili oznake smatraju vaznima

za odabir odrzive turisti¢ke destinacije.

3.2. ImidZ brenda odrzive destinacije

Imidz brenda destinacije definira se kao potrosaceva mentalna prezentacija ponude gdje su
simboli¢ka znadenja povezana sa specifi¢nim znac¢ajkama proizvoda ili odredista.’! Dakle, to
je nacin na koji javnost percipira odredenu turisticku destinaciju, a na isti utjecu komunikacija,
promocija i smetnje. Razli€iti posjetioci turisticke destinacije mogu imati razli¢ito misljenje o
samoj destinaciji zbog toga Sto imidz predstavlja izraz ukupnog znanja, impresija, predrasuda i
osjec¢aja pojedinca ili grupe o destinaciji. Samo neki od ¢imbenika koji utjeCu na imidz
destinacije su kvaliteta proizvoda i usluga, promocijske aktivnosti te nekontrolirani ¢imbenici.
Veliku vaznost imaju promocijske aktivnosti koje utjecu na pozeljnost destinacije.

Za stvaranje pozitivnog imidza, potrebno je razvijati turisticku destinaciju, a sam razvoj
je funkcija prirodnih i kulturnih resursa koje posjeduje destinacija.’> Dakle, turisticka
destinacija sastoji se od prirodnih resursa, kulturno — povijesne bastine, kao 1 politicko pravnog
sustava zemlje i infrastrukture. Sto bi moglo pozitivno ili negativno utjecati na razvoj, a time i
sam imidZ destinacije. Kod izgradnje imidZa turisticke destinacije, treba imati u vidu dugoro¢ne
posljedice turizma u svim dimenzijama, stoga implementacija odrzivosti u turisticku destinaciju
pomaze u kreiranju boljih iskustava unaprjedujuci zadovoljstvo posjetitelja, a samim time i
imidZ destinacije.

Kljuéni dionici kod stvaranja imidza brenda turisticke destinacije su lokalna
samouprava, lokalno stanovniStvo, gospodarski subjekti i turisti. Odrzivost podrazumijeva
razumijevanje 1 uvazavanje potreba 1 Zelja svih dionika destinacije, lokalno stanovniStvo istoj
daje identitet. Sam identitet destinacije moze se brendirati, a ¢ini ga prirodni prostor, povijest 1
kultura, atmosfera, ljudi, osobnost i price.

Odrzive turisticke destinacije mogu odrZivost koristiti kao element koji ¢e najviSe

2. Solis-Radilla, Maria Magdalena, et al. "The Importance of Sustainability in the Loyalty to a Tourist
Destination through the Management of Expectations and Experiences." Sustainability 11.15 (2019):, str.15

3. Palacios-Florencio, Beatriz, et al. "Sustainable Tourism as a Driving force of the Tourism Industry in a Post-
COVID-19 Scenario." Social indicators research 158.3 (2021):, str. 1.

30 Falk, Martin, and Eva Hagsten. "Ways of the green tourist in Europe." Journal of Cleaner Production 225
2019., str. 1033.

3 Manhas, P. S., Manrai, L. A., & Manrai, A. K. (2016). Role of tourist destination development in building its
brand image: A conceptual model. Journal of Economics, Finance and Administrative Science, 21(40)., str. 27.
32 Ibidem.
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promovirati, odnosno, izgraditi brend odrzive destinacije 1 pozicionirati se u svijesti potroSaca
kao takva. Marketing odrzivih turistickih destinacija ponekad je tradicionalno usmjeren na
prekomjerno oglasavanje zelenih proizvoda, s ciljem predstavljanja odrzivog ponasanja kao
sredi$nje aktivnosti.** Isto dovodi do percepcije da su kljuéni atributi proizvoda odrzivi te
navedeno privlaci samo turiste koji posje¢uju odrzive destinacije zbog vlastitog altruizma. Iz
tog razloga, bitno je destinaciju promovirati kao odrzivu, no ne naglasavati da je isto jedini
dobar atribut destinacije. S obzirom da turisti koji posje¢uju ovakvu destinaciju ne moraju
nuzno posjetiti iz vlastitih uvjerenja i altruizma, odrzive destinacije trebaju stavljati naglasak
na autenti¢na iskustva i povezivanje s lokalnom zajednicom. Vecina turista danas iziskuje
autenti¢na iskustva u destinaciji, a navedeno je ujedno i odrzivo.

Dakle, umjerenim naglasavanjem odrzivosti u promocijskim aktivnostima, destinacija
se na najbolji nacin plasira kao pozeljna za posjetiti, uzimajuc¢i u obzir motive vecine turista.
Na imidZ (marke) branda takoder utjeCu i promotivni alati kao §to je WOM (Word of Mouth)

ili hrv. marketing od usta do usta.

3.3. Odrziva marketin§ka komunikacija

Brend i imidz turisti¢kih destinacija, u danasnje vrijeme postaje sve vec¢i faktor kod odabira
posjeta odredenoj turistickoj destinaciji. Samim time, stavlja se vaznost na sve bolje
marketinSke strategije kao 1 marketin§ku komunikaciju samih turisti¢kih destinacija s obzirom
da isto utjeCe na odabir destinacije od strane sve zahtjevnijeg trziSta. Postoje mnoge prednosti
u fokusiranju brendiranja i razvoja marketinga turisti¢kih destinacija, a jedna od vecih je dublje
razumijevanje zahtjeva, motiva 1 potreba turista te mogucénost dopiranja do ciljne skupine
istrazivanjem trziSta. Marketinska komunikacija stoga predstavlja izuzetno snazan alat kod
dopiranja do ciljne skupine te na taj nacini ostvaruje veci prihod.

Odrziva marketinSka komunikacija u odnosu na konvencionalnu marketinsku
komunikaciju razlikuje se u naglaSavanju odrZivosti u svim procesima proizvodnje. Takoder,
potrebno je snazno naglasiti dijalog sa svim dionicima u lancu opskrbe, posebice s potrosacima.

Navode se Cetiri glavna nacela kod odrZive marketinike komunikacije:** ekologko povjerenje,

33 Hanna, P., Font, X., Scarles, C., Weeden, C., & Harrison, C. (2018). Tourist destination marketing: From
sustainability myopia to memorable experiences. Journal of Destination Marketing & Management, 9, str. 36.

34 McDonagh, P., Towards a theory of sustainable communication in risk society: Relating issues of
sustainability to marketing communications., Journal of Marketing Management, 1998, str. 602
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ekoloski pristup, ekolosko razotkrivanje i ekoloski dijalog.

Ekolosko povjerenje odnosi se na gradenje povjerenja potrosaca kroz transparentno
komuniciranje poslovnog subjekta. Bitno je da §ira javnost ima povjerenje u poslovni subjekt,
odnosno da vjeruje njihovim odrzivim praksama.

Ekoloski pristup odnosi se na mogucnost svih dionika da pristupe gospodarskom
subjektu, odnosno da upoznaju princip poslovanja i provodenja proizvodnih procesa. Potrebno
je omoguciti pristup i informacijama koje se odnose na ekoloske utjecaje samog subjekta.

Ekolosko razotkrivanje prvenstveno predstavlja redovno i dobrovoljno izvjes¢ivanje
potrosaca o ekoloskim rezultatima poslovanja, a istim se nastoji izgraditi povjerenje.

Ekoloski dijalog ima najsnazniji utjecaj na izgradnju povjerenja potrosaca, a odnosi se
na dvosmjerno komuniciranje s dionicima te ih se nastoji ukljucivati u proces donosenja odluka.

Ovaj dio marketinga, odnosno marketinska komunikacija najviSe se bavi promocijskim
aktivnostima. Stoga je bitno detaljnije razraditi i voditi se promocijskim miksom koji je dio
marketin§kog miksa te se isti razraduje u marketinskom planu. Konkretnije, promocijski miks
odnosi se na koriStene promotivne aktivnosti kako bi se brze i lakSe prezentirao i prodao
proizvod ili usluga. Promocijski miks ili komunikacijski miks podrazumijeva kombinaciju svih
koristenih promotivnih aktivnosti u marketingu, a sastoji se od oglasavanja, odnosa s javnoséu i
publiciteta, direktnog marketinga, osobne prodaje te unaprijedena prodaje.*> Kako bi ista bila
odrziva, kroz promocijski miks komuniciraju se i naglasavaju odrzivi elementi proizvodnje.
Kod odrzive marketin§ke komunikacije, najcesce se koriste razni apeli pa se tako oni dijele na
emocionalne, racionalne i moralne.*® Emocionalni apeli odnose se na osjeéaj zadovoljstva
vezan uz ekoloSku osvijestenost. Racionalni apeli odnose se na tehnicka obiljezja proizvoda,
dok se moralni apeli odnose na osjecaj za ispravnost vezano uz zastitu okoliSa.

Osim apela koji se koriste kako bi naglasili ton poruke, u odrZzivom oglasavanju koriste
se 1 zelene tvrdnje koje mogu biti orijentirane na proizvod, na proces, na sam imidZ, mogu biti
¢injenice o okruzenju kao i kombinacije svih navedenih tvrdnja.’’ Tvrdnje  orijentirane  na
proizvod pruzaju konkretnu informaciju o na¢inu zastite okolisa, kao i kod tvrdnja orijentiranih
na proces gdje se navode nacini kako poduzece doprinosi zastiti okoliSa. S druge strane, tvrdnje
orijentirane na imidz ne spominju na¢ine doprinosa okruZenju, no one nastoje stvoriti pozitivan
imidz. Cinjenice o okruZenju daju informaciju o stavu prema samom okruZenju, a smatraju se

najodgovornijim pristupom zelenom marketingu s obzirom da ne sadrze zavaravajuce elemente.

35 Dobrini¢ D., Osnove marketinga., Impresium, Split 2010., str. 244.
36 Nefat, A., Zeleni marketing, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, 2015., str. 80
37 Nefat, A., op. cit., str. 80.

20



Odrziva komunikacija bitna je u odrzivim destinacijama kako bi se izgradilo povjerenje
posjetitelja. Najbitniji elementi u provodenju odrzivosti u turisti¢koj destinaciji su sami dionici
iste 1 njihova motivacija te osvijeStenost. Razli¢iti dionici pridaju razli¢itu vaznost ekoloskoj,
ekonomskoj 1 drustvenoj odrzivosti te je iz tog razloga bitna medusobna komunikacija. Stoga
je cilj odrzivih turistickih destinacija poticanje medusobne suradnje dionika, kao i podjednako
razvijanje ekoloske, ekonomske i1 drustvene odrzivosti bez naglasavanja jednog segmenta.
Destinacije moraju jasno komunicirati odrzivost te na taj nain izgraditi povjerenje svih

dionika, osigurati dugoro¢nu konkurentsku prednost kao i poboljSati sam imidz destinacije.

3.4. Marketing od usta do usta (WOM)

Marketing od usta do usta ili engleski Word of Mouth (WOM) posljednjih godina postaje sve
vaznija marketinSka komunikacija s obzirom da se ispostavlja kao odrziva alternativa
tradicionalnoj marketin§koj komunikaciji. Ukratko, WOM se definira kao komunikacija
izmedu komunikatora i primatelja u vezi s markom, proizvodom ili uslugom.*® On moZe biti
komercijalan, gdje se komunikatori poticu na komunikaciju o marki, proizvodu ili usluzi. S
druge strane, WOM moze biti i nekomercijalan, a najcesce se javljau obliku preporuka. U ovom
radu, WOM C¢e se sagledati u komercijalnom smislu s obzirom da se $iri njegovo koristenje u
komercijalne svrhe. Tradicionalni oblici komunikacije sve viSe gube na vazZnosti 1 u¢inkovitosti
s obzirom da su potrosaci previse stimulirani oglaSavanjem te isti ne predstavljaju kredibilitet
za potrosaca. Iz tog razloga, strategije komunikacije od usta do usta su privlacne jer kombiniraju
mogucénost prevladavanja otpora potrosaca sa znatno niZim troSkovima i brZzom isporukom
informacija — posebice putem tehnologije, kao Sto je Internet. Tako se javlja i termin e-WOM,
odnosno, marketing od usta do usta koji se provodi na internetu. Internet je idealno mjesto na
kojem potrosaci mogu podijeliti svoja misljenja, preferencije ili iskustva s drugima, kao 1 prilika
za tvrtke da iskoriste marketing od usta do usta. Internet je tako promijenio nacin koriStenja
istog 1 opreza kod ostavljanja takozvanog ,,digitalnog otiska“. Razna poduzeca iz tog razloga
poboljsavaju svoja poslovanja kako ne bi stekli negativan publicitet kroz e-WOM.

E-WOM predstavlja kljuénu znacajku marketinga turistickih destinacija, a jedan od
najboljih primjera elektronskog marketinga od usta do usta su upravo recenzije koje ostavljaju

posjetioci destinacija. Recenzije mogu znacajno utjecati na publicitet turisticke destinacije,

3 Huang, M., Cai, F., Tsang, A. S., & Zhou, N. (2011). Making your online voice loud: the critical role of WOM
information. European Journal of Marketing, 45(7/8), str. 1278.
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stoga hoteli 1 ostali smjeStajni objekti provode strategije gdje nastoje goste poticati na
recenzije te prema njima stvaraju ocekivanja ve¢ prije samog posjeta, stoga je cilj svih
turistickih subjekata da se §iri pozitivan e-WOM.

Jo§ jedan nacin koriStenja marketinga od usta do usta je pisanje blogova pa mnogi
dionici turisti¢kih destinacija koriste iste kako bi §irili pozitivan glas o destinaciji i na taj nacin
potaknuli Citatelje na posjecivanje iste.

Prema tome, WOM moze pozitivno utjecati na boljitak poslovanja kako bi se izbjegao
negativni publicitet, a odrzivost moze biti samo jedan od elemenata postizanja pozitivnog glasa
u turistiCkoj destinaciji. Kreiranje pozitivnog WOM-a, otvara se moguénost za vece

konkuriranje na turistickom trzistu.

3.5. Segmentacija zelenih turista

Odrzive turisticke destinacije mogu izabrati masovno ili segmentirano trziSte kako bi plasirale
svoje proizvode. Segmentirani pristup trzistu podrazumijeva pronalazak potencijalnih korisnika
koji imaju slicne potrebe, zelje i sklonosti koriStenju proizvoda. S druge strane, strategija
masovnog marketinga je Cesto usmjerena na veliki skup kupaca i korisnika nudeci
standardizirani, jeftini proizvod koji ée se prodavati zbog funkcionalnost i prikladne cijene.*
Takva strategija zanemaruje dublje karakteristike kupaca, razlicite ukuse ili njthovu razlicitost.
Privlaénost proizvoda ili usluga moze se znacajno povecati ukoliko se isti prilagode kako bi
odgovarali razli¢itim demografskim, psihografskim, geografskim ili nekim drugim
karakteristikama korisnika, odnosno potrebno je usredotociti se na specificne potrebe ili Zelje
kupaca. Navedeno se postize segmentacijom trzZiSta, a iz tog razloga, potrebno je provoditi

stratedki koncept suvremenog marketinga koji se sastoji od tri glavna koraka:*

e segmentacije
e odabira ciljanog trziSta

e pozicioniranja.

3 Andaleeb, S. S. (2016). Market segmentation, targeting, and positioning. In Strategic Marketing Management
in Asia, Emerald Group Publishing Limited., str.179.

40 Yusuf, Muhammad, et al. "Analysis of Segmenting, Targeting, Positioning and Marketing Mix Strategies on
the Yonly Glass Processor and Application GlassBusiness Plan." American International Journal of Business
Management., 2022., str. 77
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Segmentiranjem se tako na trziStu pronalaze ciljne skupine kojima se upucuju marketinske
aktivnosti vezane uz proizvod.

Pozeljno je da odrzive turisticke destinacije vr$e segmentaciju trzista kako bi se njihovi
proizvodi $to bolje plasirali na istom. Destinacije bi se prema tome trebale okrenuti tzv. zelenim
turistima, odnosno turistima kojima je bitan element odrzivosti destinacije. Najpoznatiju
klasifikaciju trziSnih segmenata temeljem stavova i ponaSanja definirala je americka tvrtka za
marketinSke savjete Natural Marketing Institute. Prema njihovoj segmentaciji, zeleni turisti

dijele se na:*!

e LOHAS

e prirodnjake
e lutalice

e bezbrizne

e konvencionalne.

Skupina LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) obuhvaca pojedince koji svoje
prioritete stavljaju na vlastito zdravlje 1 dobrobit planeta. Za njih je odrzivost nacin Zivota, a
oni se smatraju najvec¢im kupcima zelenih proizvoda. LOHAS skupina ¢esto poduzima prve
korake u namjeri promjene i ima utjecaj na ljude u svojoj blizini.

Prirodnjaci su skupina koja je primarno motivirana vlastitim zdravljem. Oni prepoznaju
vaznost ocuvanja okolisa, ali njihov fokus je viSe usmjeren prema vlastitom zdravlju. Ipak,
aktivno sudjeluju u aktivnostima zastite okoliSa, iako moZzda ne u velikoj mjeri. Lutalice, s
druge strane, ¢ine ve¢inom mladu populaciju koja se suocava s financijskim ograni¢enjima koja
im otezavaju koriStenje zelenih proizvoda. Oni su noviji na tzv. zelenom trZiStu i traZe
jednostavne 1 pristupacne zelene promjene u svakodnevnom Zivotu.

Bezbrizni pojedinci manje su zabrinuti za okoli§ 1 drustvo. Oni su potaknuti ustedom
troSkova 1 stoga razmiSljaju prakticno 1 racionalno. Ekoloske dobrobiti su im manje vazne i
smatraju ih sekundarnima u odnosu na financijske aspekte.

Skupine koje se zalazu za zastitu okoliSa i cijene odrzivost imaju vecu vjerojatnost da
¢e odabrati posjetiti odrzivu destinaciju. Medutim, ove skupine imaju razlicita ocekivanja i
motive prije posjeta takvoj destinaciji. Neki mogu biti motivirani Zeljom da podrze odrzivost i
sudjeluju u ekoloski osvijestenim aktivnostima, dok drugi mogu biti zainteresirani za iskustva

koja im pruza destinacija, kao §to su netaknuta priroda, o¢uvana kulturna bastina ili moguénosti

4 https://www.nmisolutions.com/syndicated-data/consumer-segmentation-models/sustainability/overview/

(03.05.2023.)
23


https://www.nmisolutions.com/syndicated-data/consumer-segmentation-models/sustainability/overview/

za rekreativne aktivnosti.

Osim prethodno navedene segmentacije, postoje jos brojne druge podijele zelenih turista
prema odredenim kriterijima. Samo neki od kriterija i varijabla segmentacije zelenog trzista
odnose se na demografske kriterije, psihografske kriterije, prema ponasanju i prema brizi za
okolis.*? Dakle, demografski kriterij odnosi se na dob, spol, obrazovanje i sli¢no, psihografski
kriterij odnosi se na zivotni stil, osobnost, motivaciju i vrijednost. Prema ponasSanju
segmentacija se vr§i prema znanju, stavu, koriStenju proizvoda i sli¢no te se ista moze vrsiti

ovisno o turistovoj brizi za okolis.*

3.5.1. Ocekivanja i motivi zelenih turista

Kako zeleni potrosaci predstavljaju primarni ciljni segment odrzivog marketinga, potrebno je
razumjeti njihova o¢ekivanja i pokusati se prilagoditi istima. Jedno od glavnih ocekivanja
zelenih turista je da proizvodi i usluge imaju minimalni negativni utjecaj na ¢ovjekovu okolinu.
Ostala ocekivanja koja se odnose na proizvode su — ¢injenica da proizvod ne uzrokuje Stetu za
okoli§ tijekom proizvodnje, upotrebe ili odlaganja. Da ne sadrzi sastavnice koje potjecu od
ugrozenih vrsta, ne ugrozavaju korisnikovo zdravlje niti zdravlje drugih. Da se ne stvara
nepotreban otpad, da troSi razmjerno manju koli¢inu energije te da niti jedan dio njegove
proizvodnje ili testiranja ne ukljucuje okrutno postupanje prema Zivotinjama. Prethodno
navedene znaajke, mogu se implementirati 1 u turistickim proizvodima kao i uslugama. Zeleni
turisti cijene ukoliko je proizvodnja provedena prema njihovim ocekivanjima te su za takve
proizvode spremni platiti vise.

Isto tako, zeleni potrosa¢i ofekuju da na odgovaraju¢i nacin budu informirani o
proizvodu ili ambalazi u kojoj se nalazi proizvod. Stoga je vrlo bitna transparentnost
gospodarskog subjekta kao 1 njegovo komuniciranje s potrosacima.

Zeleni potroSaci osjecaju potrebu za kontrolom ocuvanja okolisa i poduzimaju akcije
vjerujuci da pridonose op¢em dobru. Istovremeno, ne Zele Zrtvovati svoj nacin Zivota i standard,
Sto implicira da gospodarski 1 drugi subjekti u proizvodnji trebaju biti svjesni visoke kvalitete i
ekoloske dimenzije proizvoda.

Osim ocekivanja turista, postoje razli€iti motivi koji utjecu na odabir zelenih proizvoda

42 Do Paco, A.; Raposo, M., ,,Green“ segmentation: an application to thePortuguese consumer market. Marketing
Intelligence & Planning 27/3., str. 366.
43 Nefat, A., op.cit., str. 42.
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kao 1 odabir posjeta odrzivoj turistickoj destinaciji. IstiCu se tri glavna motiva — altruisti¢ni
motivi, ekonomski motivi i drustvene norme.**

Altruistiéni motivi podrazumijevaju da postoji svijest o nuznosti zastite okolisa.
Korisnici koji su svjesni okoliSa primjenjuju brigu za okolis kroz kupnju proizvoda na sljedece
naCine: provjeravaju dostupnost zelenih proizvoda na prodajnim mjestima, razmatraju
prikladnost cijene zelenih proizvoda, razumiju "zeleno" obiljezje proizvoda, vjeruju da su
ucinkoviti kao potrosaci te vjeruju da svojom kupnjom i koriStenjem zelenih proizvoda
doprinose rjeSavanju problema okolisa.

Ekonomski motivi odnose se na vlastiti interes potrosaca. U tom slucaju, zeleni
proizvodi jednako ili bolje zadovoljavaju potrebe potrosaca kao i ostali proizvodi, pri ¢emu
potrosaci mogu ustedjeti novac. Proizvodi imaju jednake ili bolje funkcionalne karakteristike u
usporedbi s postojec¢im proizvodima, a potrosaci u isto vrijeme pokazuju brigu za svoje zdravlje
kroz odabir ekoloskih prehrambenih proizvoda. Jos
jedan od motiva mogu biti druStvene norme, odnosno Zelja za ponaSanjem kao i ostali te briga

o mi$ljenima drugih potrosada. Motiv takoder moze biti proizveden zbog prethodnog

pozitivnog iskustva s istim ili drugim zelenim proizvodima.

3.5.2. Cimbenici utjecaja na odabir odrZive destinacije

Postoje razliciti cimbenici koji utje€u na posjet odrzivoj turistickoj destinaciji. NajceSc¢e to budu
zeleni turisti ili oni kojima je do neke mjere bitan element odrZivosti. S obzirom da odrZivost
danas privlaci sve vecu pozornost, odnosno sve vazniji postaju strateski ciljevi i mjere vlade
koje dovode do odrzivog turizma, biljeZi se porast takvih destinacija. Iz tog razloga turisti imaju
vecu ponudu, no razli¢iti ¢imbenici utjecu na izbor koju destinaciju ¢e posjetiti.

Kada se odlucuju za odrzivu turisticku destinaciju, turisti uzimaju u obzir nekoliko
faktora. Najvec¢i ¢imbenik je ekoloska svijest zbog toga Sto sve viSe ljudi shvaca vaznost
oCuvanja prirode i okoliSa. U tom slucaju veliku ulogu ima odrZiva infrastruktura jer zeleni
turisti preferiraju destinacije koje imaju zelene zgrade, koriste obnovljive izvore energije i
primjenjuju sustave za upravljanje otpadom. Takoder, biljeZi se porast zainteresiranosti turista
za destinacije koje promicu lokalnu kulturu i tradiciju kako bi se doZivjelo autenti¢no iskustvo

te educiralo o lokalnoj zajednici. Odrziva mobilnost takoder ima vaznost zbog toga Sto turisti

4 Nefat, A., Zeleni marketing, Sveud¢iliste Jurja Dobrile u Puli, 2015., str. 34.
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preferiraju destinacije koje promicu koristenje bicikala, pjesacenje 1 javni prijevoz.

Turisti su heterogeni te putuju iz razli¢itih motiva pa su stoga napori za privlacenje
,»pravih® posjetitelja kljucni kako bi odrzive destinacije opstale. Osim motiva, na odabir posjeta
odrzivoj destinaciji, veliku ulogu moze imati imidz kao i prethodno u radu spomenuti WOM,
odnosno marketing od usta do usta.

Svakako, na odabir odrzivih destinacija utjecu i namjere ponasanja. S obzirom da je
teSko odrediti Sto to¢no utjeCe na ljudsko ponasanje, osmisljeno je nekoliko modela koji
istrazuju isto. Tako je jedan od najpoznatijih modela teorija planiranog ponasanja koji se sastoji
od nekoliko ¢imbenika te se Cesto koristi u sferi turizma, odnosno kod istrazivanja odabira

destinacije.

3.5.3. Teorija planiranog ponasanja

Tesko je odrediti konkretnu motivaciju i1 razloge odredenog ljudskog ponaSanja, stoga su
osmisljeni razni modeli koji sugeriraju na odredene elemente koji utjecu na ponaSanje ljudi.
Ljudsko ponasanje vrlo je slozen proces te je njegovo objasnjavanje tezak zadatak. Kao jedan
od najpoznatijih modela objas$njena ponaSanja ljudi, navodi se teorija planiranog ponasanja.
Teoriju planiranog ponasanja razvio je Icek Ajzen kasnih 1980 — ih godina, a ona predstavlja
socijalno — psiholosku teoriju koja objasnjava ljudsko ponasanje u smislu tri glavna ¢imbenika:
stavovi, subjektivna norma i percipirana kontrola.** Tri glava ¢imbenika mogu utjecati jedan na
drugog te su medusobno ovisni. Uz tri glavna ¢imbenika, model je moguce prosiriti drugim
¢imbenicima po izboru istraZivaca te se ova teorija koristi u raznim podru¢jima istraZivanja.
Kada govorimo o teoriji planiranog ponasanja u svrhu istraZivanja u turizmu, model se najc¢esce
koristi kod odredivanja odabira turistickih destinacija, hotela 1 sl. Model obuhvaca druStvene 1
psiholoSke ¢imbenike, a osnovne pretpostavke su da ¢e se ljudi vjerojatno ponasati na odredeni
nacin ukoliko vjeruju da ¢e takvo ponaSanje dovesti do odredenog vrijednog ishoda, koji ¢e
njihove vazne referentne grupe cijeniti i odobriti — uz to postoji pretpostavka da posjeduju
potrebne sposobnosti, resurse i prilike za izvrienje odredenog ponasanja.*® Referentne grupe

¢ine dvoje ili viSe pojedinaca koji dijele zajednicke norme, vrijednosti ili vjerovanja i imaju

4 Conner, M., Armitage, C. J., Extending the Theory of Planned Behavior: A Review and Avenues for Further
Research. Journal of Applied Social Psychology, 1998., 28(15), str. 1429.

4 Hsu, C. H. C., & Huang, S., An Extension of the Theory of Planned Behavior Model for Tourists. Journal of
Hospitality & Tourism Research, 2010., 36(3), str. 393.
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odreden implicitno ili eksplicitno definiran medusoban odnos koji omogucava nezavisnost
njihova ponasanja.*’” Dakle, uz sama uvjerenja i utjecaj referentnih grupa, bitna je i moguénost
izvrSenja odredenog ponasanja.

Kao jedan od glavna tri ¢imbenika u teoriji planiranog ponaSanja, stav se dobiva
ucenjem 1 iskustvom, a u kontekstu turizma, stav se odnosi na predispozicije ili osjecaje prema
turistickoj destinaciji ili usluzi na temelju viSe percipiranih atributa proizvoda. On se formira u
ljudskoj svijesti na osnovu osobnih iskustava i percepcije samog proizvoda ili usluge.*®

Subjektivna norma odnosi se na individualnu percepciju drustvenih referenci ili
relevantnih drugih uvjerenja treba li ili ne treba osoba odredeno ponasanje. Ljudi se uvijek
okre¢u odredenim skupinama za svoje postupke te shodno tome, bilo koja osoba koja je u istoj
referentnoj grupi, moZe imati utjecaj na uvjerenja, stavove i izbore pojedinaca.*’

Percipirana kontrola ponaSanja odnosi se na percepcije pojedinaca o njegovoj ili
njezinoj sposobnosti da izvede odredeno ponaSanje. Ovaj nam element daje informacije o
moguéim ograni¢enjima za pojedinca s obzirom na njihovu percepciju i okruZenje.>

Prethodno navedena tri ¢imbenika, obavezan su dio teorije planiranog ponasanja, a
navedenima se mogu pridodati i ispitati ostali ¢cimbenici, a ovise o podrucju ispitivanja. Tako
su se prema teoriji planiranog ponaSanja provela mnoga istrazivanja o namjeri odabira
destinacije te se koristi kod ispitivanja razli¢itih drustvenih ponaganja.>! Model je potvrden u
predvidanju Sirokog raspona namjera i ponaSanja, no jo$ uvijek se dovodi u pitanje dostatnost
u predvidanju ponasanja turista pa se iz tih razloga ispituju dodatni konstrukti, a isti mogu
povecati predikciju modela.

Prosireni model teorije planiranog ponasanja poCeo se ucestalije Kkoristiti u
postpandemijskom kontekstu iz razloga $to je to¢niji ako se koristi viSe varijabla u predvidanju
namjera ispitanika.’> Stoga je u post COVID kontekstu ¢esto koristena dodatna varijabla
percipirano znanje s obzirom na to da je za navedenu pandemiju potrebna osvijeStenost

ispitanika. ProSirena teorija planiranog ponasanja moZze sadrZavati razne varijable, a isto ovisi

47 Grbac, B., Longari¢, D., PonaSanje potro$aca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Rijeci, 2010. str. 78.

4 Hsu, C. H. C., & Huang, S., op. cit., str. 392.

4 Ibidem

30 Ibidem

3! Sergey, Y., Fisher, D., The efficacy of the theory of planned behavior for predicting intentions to choose a
travel destination: A review., Tourism Review 71.2 (2016)., str. 136.

2. Soliman, M., Extending the theory of planned behavior to predict tourism destination revisit intention.,
International Journal of Hospitality & Tourism Administration 22.5 (2021)., str. 135.

3. Jalilvand, M., Neda S., The impact of electronic word of mouth on a tourism destination choice: Testing the
theory of planned behavior (TPB)., Internet research 22.5 (2012)., str. 595.

32 Sergey, Y., Fisher, D., op. cit. str. 144.
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o kontekstu istrazivanja i rezultatima koje autori Zele postici.
Tako se za potrebe pisanja ovog diplomskog rada, kod istrazivanja ¢imbenika utjecaja
na izbor odrzive turisticke destinacije, koristila teorija planiranog ponasanja sa svojim glavnim

konstruktima — stav, subjektivna norma i percipirana kontrola,
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4. Empirijsko istrazivanje — poslovni slu¢aj Medimurske Zupanije

Medimurska zupanija najsjevernija je Zupanija Hrvatske koja na sjeveru granic¢i sa Slovenijom
1 Madarskom, dok na jugu grani¢i s hrvatskim Zzupanijama, Varazdinskom i Koprivni¢ko —
Krizevackom. Geografski polozaj i prometna povezanost Zupanije predstavlja potencijal za jos§
vedi razvoj turizma privlacenjem turista u tranzitu ili pak domacih turista.

Trenutna razvijenost turistickog sektora u zupaniji nije dostigla svoj potencijal te je
potrebno uloziti dodatne marketinske napore kako bi destinacija bila prepoznatljiva i
konkurirala na turistickom trzistu. Usprkos prethodno navedenome, Zupanija biljezi porast
broja posjetitelja kao i vecu prepoznatljivost zbog napora brendiranja destinacije kao odrzive
te usmjerenosti odrzivom razvoju turizma. Stoga je destinacija vecinski prepoznatljiva kao
odrziva turisticka destinacija te je provedeno empirijsko istrazivanje kako bi se utvrdili

¢imbenici utjecaja na posjet takve destinacije.

4.1. Metodologija istrazivanja

Kod empirijskog istraZivanja koriStena je metoda ispitivanja, a kao instrument kod ispitivanja
koriSten je strukturirani online anketni upitnik izraden u sklopu platforme Google obrasci, a
koji se sastojao od 40 pitanja, od kojih se njih 5 odnosilo na demografski profil ispitanika.
KoriStena je Likertova ljestvica od 1 do 5 kako bi se utvrdili stavovi ispitanika — 1 oznacavajuci
u potpunosti se ne slazem, a 5 ozna¢avajuci u potpunosti se slazem. Kod sastavljanja anketnog
upitnika koriStena su referentna prethodna istraZivanja na istu ili slicnu temu. Tako se prvih pet
pitanja, nakon eliminacijskog pitanja, odnosilo na slaganje ispitanika s tvrdnjama koje se
odnose na njithove stavove prema odrzivim turistickim destinacijama te su se ista temeljila na
istraZivanju autora Mohaidin, Z., Wei, K. T., i Ali Murshid, M. (2017).%* Sljedeca Getiri pitanja
odnosila su se na slaganje ispitanika s tvrdnjama vezanim uz namjeru izbora destinacije, a koja
su se takoder temeljila na prethodno navedenom istrazivanju. Sljedeca Cetiri pitanja odnosila su

se na slaganje ispitanika s tvrdnjama koje se odnose na njihove subjektivne norme, a ista su

33 Mohaidin, Z., Wei, K. T., i Ali Murshid, M. (2017). Factors influencing the tourists’ intention to select
sustainable tourism destination: a case study of Penang, Malaysia. International Journal of Tourism Cities, 3(4),
str. 460.
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temeljena na prethodnom istraZivanju autora Hamid S. i Bano N. (2021.)**

Nadalje, sljedeca
Cetiri pitanja odnosila su se na percipiranu kontrolu te su pitanja takoder temeljena na prethodno
navedenom istrazivanju. Devet pitanja u anketnom upitniku odnosila su se na imidz destinacije,
a pitanja su temeljena na ve¢ spomenutom istrazivanju autora Mohaidin Z., Wei, K. T., 1 Ali
Murshid, M. (2017). Sest pitanja odnosila su se na posljednji konstrukt e-WOM, a ista su
temeljena na istrazivanju autora Reza Jalilvand, M., i Samiei, N. (2012).%°

Anketni upitnici distribuirani su pomocu drustvenih mreza, e-mailom kao i fizickim
putem uz pomo¢ QR koda koji je izravno bio povezan s online anketnim upitnikom. Upitnici
su takoder bili poslani Turistickoj zajednici Medimurske Zupanije koja je iste proslijedila
ponudacima turistickih usluga u Medimurskoj Zupaniji kako bi se prikupio §to veéi broj
ispitanika, odnosno posjetitelja Zupanije.

Istrazivanje je provedeno od 01. svibnja 2023. do 23. lipnja 2023. godine, odnosno
trajalo je ukupno 54 dana. Cilj je bio ispitati cimbenike koji utje¢u na odabir posjeta odrzivoj
turistickoj destinaciji posjetitelja Medimurske Zupanije, a kako bi se prikupili samo valjani
anketni upitnici, prvo pitanje istog bilo je eliminacijsko. Stoga je ono glasilo: ,,Jeste li na svojim
putovanjima prethodno posjetili 1 boravili u Medimurskoj Zupaniji?*‘ kako bi se uzorak sastojao

samo od turista Medimurske Zupanije. Shodno tome, uspjeSno je prikupljeno 152 valjanih

anonimnih anketnih upitnika koji su ukljuceni u daljnju analizu.

>4 Hamid, S., Bano, N., Intention to visit eco-friendly destinations for tourism experiences: an extended theory of
planned behavior., Journal of Tourism, Sustainability and Well-being 9.4, 2021., str. 364.

35 Reza Jalilvand, M., & Samiei, N. (2012). The impact of electronic word of mouth on a tourism destination
choice. Internet Research, 22(5), str. 612.
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4.2. Opis uzorka

Za potrebe istrazivanja koristen je uzorak ,,snjezne grude®, odnosno odredena koli¢ina anketnih
upitnika distribuirana je ispitanicima koji su prethodno posjetili i boravili u Medimurskoj
zupaniji te su isti nastavili dijeliti anketni upitnik drugima koji zadovoljavaju navedeni kriterij.

Od ukupno 152 ispitanika, 68%, odnosno 103 ispitanika bile su zene, dok je 32%,

odnosno 49 ispitanika bilo muskog spola.

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu

B Musko M Zensko

Izvor: vlastita obrada autorice

Istrazivanjem je takoder ispitana dobna struktura ispitanika, od kojih se najveci broj ispitanika
44% (67 ispitanika) nalazi u skupini od 21 do 25 godina. Slijedi ih 24% (23 ispitanika) skupine
od 26 do 35 godina te 14% (21 ispitanik) u skupini od 36 do 45 godina. 9% (14 ispitanika)
pripadaju skupini od 46 do 55 godina, 5% (8 ispitanika) skupini ispod 20 godina te samo 4% (6
ispitanika) pripada najmanje zastupljenoj skupini od 56 godina i viSe. Navedeno je graficki

prikazano u nastavku.
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Grafikon 2. Struktura ispitanika prema dobi

Wspod 20 W21-25 MW26-35 MWM36-45 WM46-55 M56ivise

4% 5%

9%

Izvor: vlastita obrada autorice

Najveci postotak ispitanika, 34% (51 ispitanik) kao stupanj obrazovanja navodi preddiplomski
studij, a slijede ih 30% (46 ispitanika) sa zavrSenim diplomskim studijem. 25% (38 ispitanika)
navodi zavrSenu srednju Skolu kao postignut stupanj obrazovanja, 8% (12 ispitanika) viSu
stru¢nu spremu, 2% (3 ispitanika) poslijediplomski i doktorski studij te 1% (2 ispitanika) navodi

osnovnu Skolu.
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Grafikon 3. Struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja

B Osnovna $kola B Srednja Skola
mVSS ® Preddiplomski studij
m Diplomski studij W Poslijediplomski i doktorski studij

Izvor: vlastita obrada autorice

Sto se bragnog statusa ti¢e, 63% (96 ispitanika) navodi kako su neoZenjeni/neudate, dok 37%

(56 ispitanika) navodi kako su oZenjeni/udate.
Grafikon 4. Struktura ispitanika prema bracnom statusu

B Neozenjen/neudata W Ozenjen/udata

Izvor: vlastita obrada autorice

Od 152 ispitanika, vise od polovice, odnosno 57% (86 ispitanika) kao radni status navelo je
kako su zaposleni. Slijedi th 33% (50) koji navode da su studenti, dok vrlo mali udio Cine
umirovljenici, njih% (6 ispitanika), 3% ¢ine samozaposleni (5 ispitanika) te isto tako 3% Cine

nezaposleni (5 ispitanika).
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Grafikon 5. Struktura ispitanika prema radnom statusu

W Student M Zaposlen M Samozaposlen ™ Nezaposlen M Umirovljenik

Izvor: vlastita obrada autorice

Prema prikupljenim podacima moze se zakljuciti kako uzorak vecinski ¢ini zenska populacija,
mlade Zivotne dobi (21 — 25 godina) s viSim stupnjem obrazovanja — prevladava preddiplomski

studij. Takoder, vec€ina ispitanika navodi kako su neoZenjeni ili neudate te je vecina zaposlena.

4.3. Rezultati istraZivanja

Prvo pitanje online anketnog upitnika bilo je dihotomno, odnosno eliminacijsko kako bi se
prikupili samo valjani upitnici, odnosno u istraZzivanje ukljucili samo ispitanici koji su
prethodno posjetili Medimursku Zupaniju.

Sljede¢a dva pitanja, odnosila su se na opcenitu upoznatost ispitanika s terminima
odrzivosti 1 odrzivom turistickom destinacijom. Tako su na pitanje ,,Jeste li upoznati s pojmom
odrzivosti (eng. sustainable)?*, 88% (134 ispitanika) odgovorilo je pozitivno, odnosno da jesu
upoznati s pojmom, dok 12% (18 ispitanika) odgovorilo je kako da nisu upoznati s pojmom.
Nadalje, na pitanje ,Jeste li upoznati s pojmom odrziva turisticka destinacija (eco -
destinacija)?*, 87% (132 ispitanika) odgovorilo je kako jesu upoznati s terminom, dok 13% (20
ispitanika) navodi kako nisu upoznati.

Sljedeca 32 pitanja odnosila su se na testiranje postavljenih hipoteza, te je u svrhu

vrednovanja koriStena Likertova mjerna ljestvica od jedan do pet — 1 oznacavajuéi ,,u
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potpunosti se ne slazem®, a 5 oznacavajuci ,,u potpunosti se slazem®.

U ovome radu postavljeno je pet hipoteza:

H1: Stavovi ispitanika o odrZivim praksama pozitivno su povezani sa namjerom izbora odrzive

turisticke destinacije.

H2: Subjektivne norme pozitivno su povezane sa namjerom izbora odrZive turisticke

destinacije.
H3: Percipirana kontrola povezana je sa namjerom izbora odrzZive turisticke destinacije.
H4: Imidz destinacije pozitivno je povezan sa namjerom izbora odrzive turisticke destinacije.

H5: Iskustva prenesena putem eWOM-a pozitivno su povezana sa namjerom izbora odrzive

turisticke destinacije.

Prva se hipoteza sastoji od konstrukata stava i namjere izbora odrzive destinacije, a u tablici 1
prikazani su rezultati ocjena koje se odnose na tvrdnje vezane uz stavove ispitanika o zastiti

okoli$a i odrZzivosti.

Tablica 1. Deskriptivna analiza varijable stavovi

Varijabla AS | SD

STAVOVI

1. Bilo bi loSe kada bi lokalne kulture turisticke destinacije izgubile svoju originalnost | 4,45 | 0,87

zbog razvoja turizma.

2. Vazno je zastititi okolis. 492 | 0,29
3. Vazno je oCuvati prirodne resurse. 4,88 | 0,42
4. Zabrinut/a sam za dugorocno stanje okolisa. 4,46 | 0,83
5. Vazno je smanjiti loSe utjecaje na okolis. 4,85 | 0,46
Ukupna prosjecna ocjena 4,71 | 0,41

Izvor: vlastita obrada autorice

U prethodnoj tablici vidljivo je kako se ispitanici slazu s tvrdnjama navedenim u anketnom
upitniku (AS = 4,71; SD = 0,41) $to upucuje na zabrinutost o okoliSu i1 odrzivosti ispitanika.
Potrebno je istaknuti najbolje ocijenjenu tvrdnju koja se odnosi na vaznost zastite okoliSa (AS
= 4,92), a standardna devijacija iznosi (SD = 0,29) $to upucuje na nisku razinu odstupanja u
odgovorima. Najlosije ocijenjena tvrdnja bila je ona koja se odnosi na gubitak originalnosti

lokalne kulture u destinaciji zbog razvoja turizma — (AS = 4,45) te ista ukazuje na nisku razinu
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odstupanja u odgovorima (SD = 0,87). Prema rezultatima je vidljivo kako me postoji velika

razlika u odgovorima ispitanika s obzirom da standardna devijacija za sve tvrdnje ne prelazi 1.

U nastavku su prikazani rezultati ocjena koje se odnose na tvrdnje vezane uz H2,

odnosno subjektivne norme ispitanika.

Tablica 2. Deskriptivna analiza varijable subjektivne norme

Varijabla AS SD
SUBJEKTIVNE NORME

Vecina ljudi koji su mi vazni misle da bih trebao/la posjetiti ekoloske turisticke | 3,70 | 1,14
destinacije zbog turistickog iskustva.

Vecina ljudi koji su mi vazni Zeljeli bi da posjetim ekoloski prihvatljive turisticke | 3,69 1,18
destinacije zbog turistickog iskustva.

Ljudi ¢ije misljenje cijenim voljeli bi da posjetim ekoloski prihvatljive turisticke | 3,70 1,13
destinacije za turisticka iskustva.

Vecina mojih prijatelja poti¢e me da posjecujem ekoloske turisticke destinacije zbog | 3,48 1,28
turistickog iskustva.

Ukupna prosjecna ocjena 3,64 1,12

b

Izvor: vlastita obrada autorice

Prema podacima iz prethodne tablice, vidljivo je kako su ispitanicima poprili€no vazne

subjektivne norme, odnosno referentne grupe (AS = 3,64; 1,12). Prosjecne ocjene krecu se

izmedu 3,48 1 3,70, no standardna devijacija kod svih tvrdnji prelazi 1, $to ukazuje na viSu

razinu odstupanja u odgovorima ispitanika. Najbolje ocjenjena tvrdnja glasi ,,.Ljudi cije

misljenje cijenim voljeli bi da posjetim ekoloski prihvatljive turisticke destinacije za turisticka

iskustva®, a najgora ,,Vecina mojih prijatelja potice me da posjecujem ekoloske turisticke

destinacije zbog turistickog iskustva®.

Sljedeca tablica prikazuje rezultate vezane uz varijablu percipirana kontrola.

Tablica 3. Deskriptivna analiza varijable percipirana kontrola

Varijabla AS SD
PERCIPIRANA KONTROLA

Posjecivanje ekoloski prihvatljivih destinacija radi turistickih iskustava ovisi o meni. | 4,48 | 0,80
Uvjeren sam da, ako zelim, mogu posjetiti ekoloske destinacije za turisticka iskustva. | 4,64 | 0,69
Imam resurse za posjet ekoloskih destinacija radi turistickih iskustava. 3,82 1,04
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Imam vremena posjetiti ekoloske destinacije za turisticka iskustva. 3,55 1,12

Ukupna prosjecna ocjena 4,12 | 0,65

Izvor: vlastita obrada autorice

Vidljivo je kako se prosjecne ocjene za tvrdnje vezane uz percipiranu kontrolu ispitanika
kre¢u izmedu 3,55 1 4,64, pri Cemu je najbolje ocijenjena tvrdnja: ,,Uvjeren sam da, ako Zelim,
mogu posjetiti ekoloske destinacije za turisti¢ka iskustva® te pri kojoj standardna devijacija
iznosi 0,69 $to ukazuje na nisku razinu odstupanja u odgovorima ispitanika. Najgore ocjenjena
tvrdnja: ,,Imam vremena posjetiti ekoloske destinacije za turisticka iskustva® uz standardnu
devijaciju 1,12 ukazuje na visoku razinu odstupanja u odgovorima ispitanika. Ukupna
prosjecna ocjena za varijablu iznosi 4,12.

H4 ukljucuje varijablu imidza destinacije, te se stoga u sljedecoj tablici nalaze rezultati

deskriptivne analize iste.

Tablica 4. Deskriptivna analiza varijable imidz destinacije

Varijabla AS SD
IMIDZ DESTINACIJE

U Medimurskoj zupaniji postoji dovoljno smjestajnih kapaciteta. 4,14 | 0,96
Medimurska zupanija ima bogate i kvalitetne sadrzaje za provodenje slobodnog | 4,07 1,04
vremena.

Okoli$ u Medimurskoj zupaniji je uredan i Cist. 443 | 0,75
U Medimurskoj Zupaniji okolis je dobro ocuvan. 4,45 0,78
Medimurska Zupanija ima prepoznatljivi brand kao turisticka destinacija. 4,09 | 1,14
Turizam u Medimurskoj zupaniji je dobro planiran. 4,15 1,08
Medimurska zupanija nudi bogatu povijesnu i kulturnu bastinu. 4,59 | 0,79
Medimurska Zzupanija ima veliki izbor lokalne hrane i pica. 4,66 | 0,66
Stanovnici Medimurske Zupanije su usluzni i gostoljubivi. 4,58 0,70
Ukupna prosjecna ocjena 4,35 10,70

Izvor: vlastita obrada autorice

Ispitanici se slazu s tvrdnjama vezanim uz varijablu imidz destinacije (AS = 4,35), (SD
=0,70). Vidljivo je kako je najbolje ocjenjena tvrdnja: ,,Medimurska zupanija ima veliki izbor
lokalne hrane 1 pi¢a* uz prosjecnu ocjenu 4,66 te standardnu devijaciju 0,66 Sto ukazuje na

nisku razinu odstupanja odgovora ispitanika. NajloSije ocjenjena tvrdnja: ,,Medimurska
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zupanija ima bogate 1 kvalitetne sadrzaje za provodenje slobodnog vremena* ima prosjecnu
ocjenu od 4,07 uz standardnu devijaciju od 1,04, Sto ukazuje na veée odstupanje odgovora

ispitanika.

U nastavku slijede rezultati deskriptivne analize varijable e-WOM.

Tablica 5. Deskriptivna analiza varijable e-WOM

Varijabla AS SD

E-WOM

Cesto ¢itam online recenzije putovanja drugih turista kako bih znao/la koje ekoloske | 3,93 1,27

turisticke destinacije ostavljaju dobar dojam na druge.

Kako bih bio/la siguran/na da sam odabrao/la pravu ekolosku turisticku destinaciju, | 3,96 1,24

Cesto ¢itam online recenzije putovanja drugih turista.

Cesto &itam online recenzije putovanja drugih turista kako bih si pomogao/la u | 4,00 1,20

odabiru atraktivne ekoloske turisti¢ke destinacije.

Cesto prikupljam informacije iz online recenzija turista prije nego $to otputujem u | 3,93 1,19

odredenu ekolosku turisticku destinaciju.

Ako ne cCitam recenzije turista na internetu kada putujem u ekolosku turisticku | 3,37 1,34

destinaciju, brinem se oko svoje odluke.

Kad putujem u ekolosku turisticku destinaciju, online recenzije putovanja turista ¢ine | 3,56 | 1,22

me sigurnim/om u putovanje.

Ukupna prosjecna ocjena 3,79 1,11

Izvor: vlastita obrada autorice

Prosjecna ocjena za tvrdnje vezane uz varijablu e-WOM iznosi 3,79 uz standardnu
devijaciju od 1,11 §to ukazuje na visoku razinu odstupanja u odgovorima ispitanika. Najbolje
ocjenjena tvrdnja je: ,,Cesto &itam online recenzije putovanja drugih turista kako bih si
pomogao/la u odabiru atraktivne ekoloske turisticke destinacije* (AS = 4,00) uz standardnu
devijaciju (SD = 1,20), dok je najloSije ocjenjena tvrdnja: ,,Ako ne ¢itam recenzije turista na
internetu kada putujem u ekolosku turisticku destinaciju, brinem se oko svoje odluke* (AS =
3,37) uz standardnu devijaciju (SD = 1,34). Vidljivo je kako standardna devijacija kod svih
tvrdnja prelazi 1 §to ukazuje na visoku razinu odstupanja u odgovorima ispitanika.

Kako bi se ispitao stupanj povezanosti dviju varijabla, potrebno je izvrsiti korelacijsku
analizu kako bi se dobio Pearsonov koeficijent korelacije (r) kao mjera za opisivanje
povezanosti varijabla. Korelacijskim koeficijentom se mjeri smjer i snaga linearne povezanosti
dviju varijabla, a uz isti se interpretira i koeficijent signifikantnosti (p), odnosno statisticke
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znacajnosti koji se izracunava pomocu jednostavne regresijske analize.

Za potrebe ovog istrazivanja, postavljeno je pet hipoteza uz pet nezavisnih varijabla —
Stavovi, subjektivne norme, percipirana kontrola, imidz destinacije te e-WOM 1 jednom
zavisnom varijablom — namjera posjeta. U nastavku je navedena korelacijska analiza kojom se

utvrdio stupanj povezanosti izmedu svake nezavisne sa zavisnom varijablom.

Slika 12. Korelacijska analiza

STAVOVI  SUBJEKTIVNE NORME PERCIPIRANA KONTROLA IMIDZ E-WOM  NAMJERA

STAVOVI 1

SUBJEKTIVNE NORME 0,398858165 1

PERCIPIRANA KONTROLA = 0,237488341 0,453370301 1

IMIDZ 0,28041817 0,486371454 0,435588856 1

E-WOM 0,242732483 0,479650401 0,348854032  0,25684714 1
NAMJERA 0,384831554 0,571753852 0,437606671 0,252896324 0,501177213 1

Izvor: vlastita obrada autorice

Iz prethodne tablice vidljivo je kako je korelacijskom analizom utvrdena umjerena i
statisticki znacajna pozitivna povezanost izmedu stavova i namjere posjete destinaciji (r=0,38;
p < 0,05). Izmedu subjektivnih normi i namjere posjete destinaciji, utvrdena je snazna i
statisticki znaCajna pozitivna povezanost (r = 0,57; p < 0,05), dok je izmedu percipirane
kontrole 1 namjere posjeta utvrdena umjerena 1 statisticki znac¢ajna povezanost (r = 0,44; p <
0,05). Izmedu imidza 1 namjere utvrdena je slaba i statisticki znacajna pozitivna povezanost (r
= 0,25; p < 0,05), dok je izmedu e-WOM-a i namjere utvrdena snazna i statisticki znacajna
pozitivna povezanost (r = 0,50; p < 0,05). Dakle, korelacijskom analizom utvrdena je snazna
povezanost samo izmedu varijabla subjektivne norme i namjere posjete te e-WOM-a 1 namjere

posjete.

Kako bi se izracunao utjecaj viSe nezavisnih varijabla na zavisnu varijablu, provedena

je visestruka regresijska analiza koja je opisana u nastavku.

Tablica 6. Visestruka regresijska analiza

POKAZATELJI

Koeficijent viSestruke korelacije R 0,671
Koeficijent determinacije R? 0,4498
Prilagodeni R? 0,431
Standardna pogreska 2,493
F — omjer 23,872
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Znacajnost 0,000

Konstanta 1,073 0,410 0,682
Stavovi 0,273 2,510 0,013
Subjektivne norme 0,257 4,246 0,000
Percipirana kontrola 0,256 2,784 0,006
Imidz -0,061 -1,593 | 0,113
E-WOM 0,126 3,552 0,000

Izvor: vlastita obrada autorice

Kako bi se utvrdilo moze li se predvidjeti namjera posjete odrzivoj turisti¢koj destinaciji
na temelju stavova, subjektivnih normi, percipirane kontrole, imidza i e-WOM-a, provedena je
viSestruka regresijska analiza. Iz prethodne tablice vidljivo je kako kombinacija nezavisnih
varijabli statisticki znacajno predvida zavisnu varijablu (F = 23,87; p < 0,05). Pri tome stavovi
ispitanika (B = 0,273; p < 0,05), subjektivne norme ( = 0,257; p < 0,05), percipirana kontrola
(B=0,256; p <0,05)1e-WOM (B =0,126; p < 0,05) objasnjavaju 44,98% varijacije u namjeri
posjete odrzive turisticke destinacije.

Varijabla imidZ ima vrlo mali negativni utjecaj na namjeru posjete odrzive turisticke

destinacije te ona nije statisticki znacajna (f =-0,061; p > 0,05).

4.4. Diskusija rezultata istrazivanja

Provedenim istrazivanjem utvrdeno je kako stavovi ispitanika o odrzivim praksama utjecu na
odabir odrZive turistiC¢ke destinacije za odmor i boravak. Dakle, ispitanici koji su skloniji
ekoloskoj osvijestenosti, prije ¢e izabrati ekoloSki odrzivu destinaciju za boravak nego oni koji
nisu ekoloski osvijeSteni. Takoder, utvrdeno je kako subjektivne norme imaju znacajan utjecaj
na odabir posjeta odrZive turisticke destinacije iz razloga jer miSljenja referentnih grupa
znacajno utjeu na pojedinca. Ispitanici vjeruju kako imaju kontrolu kod vlastitog odabira
turisticke destinacije, stoga je percipirana kontrola utvrdena kao znacajna varijabla kod
provedenog istraZivanja. Isto tako, znafajnu varijablu predstavlja i E-WOM jer ima veliku
ulogu u istrazivanju o turistickoj destinaciji, dok imidz destinacije nije utvrden kao znacajni
¢imbenik.

Iz prethodno navedenih rezultata istrazivanja, Cetiri hipoteze su potvrdene, dok je jedna
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opovrgnuta. U nastavku se navode hipoteze kao i razlozi potvrdivanja, odnosno opovrgavanja
istih:

HI: Stavovi ispitanika o odrzivim praksama pozitivno su povezani sa namjerom izbora
odrzive turisticke destinacije — potvrdena.

Deskriptivnom analizom utvrdeno je kako prosjecna ocjena stavova ispitanika o
odrzivosti 1 vaznosti zastite okoliSa iznosi 4,71 §to upucuje na to da su ispitanici stava da je
potrebno brinuti o okolisu. Korelacijskom analizom utvrdena je umjerena i statisticki znacajna
pozitivna povezanost izmedu stavova i namjere posjete (r = 0,38; p < 0,05). ViSestrukom
regresijskom analizom utvrdeno kako stavovi imaju utjecaj na namjeru posjete (p = 0,013). Iz

tih je razloga H1 potvrdena.

H2: Subjektivne norme pozitivno su povezane sa namjerom izbora odrzive turisticke
destinacije — potvrdena.

Prosjecna ocjena vaznosti subjektivnih normi kod ispitanika iznosi 3,64 $to ukazuje na
¢injenicu da se ispitanici slazu s navedenim tvrdnjama o subjektivnim normama. Korelacijskom
analizom utvrdena je snaZzna i statisticki znacajna pozitivna povezanost izmedu subjektivnih
normi i namjere posjete odrzive turisticke destinacije (r=0,57; p <0,05). Isto tako, viSestrukom
regresijskom analizom utvrdeno je kako subjektivne norme imaju utjecaj na namjeru posjete

odrzive destinacije (p = 0,000). 1z tog razloga H2 takoder potvrdena.

H3: Percipirana kontrola pozitivno je povezana sa namjerom izbora odrzive turisticke
destinacije — potvrdena.

Ukupna prosje¢na ocjena varijable percipirana kontrola iznosi 4,12 §to ukazuje na
vaznost percipirane kontrole kod ispitanika. Korelacijskom analizom utvrdena je umjerena 1
statistiCki znacajna pozitivna povezanost izmedu percipirane kontrole i namjere posjete (r =
0,44; p < 0,05), dok je viSestrukom regresijskom analizom dokazano da kako percipirana
kontrola ima pozitivan utjecaj na namjeru posjeta odrzive turisticke destinacije (p = 0,006). H3
je zbog navedenih rezultata potvrdena.

H4: Imidz destinacije pozitivno je povezan sa namjerom izbora odrZive turisticke
destinacije — opovrgnuta.

Iako ukupna prosjecna ocjena svih tvrdnja vezanih uz imidz destinacije iznosi 4,35,
korelacijskom analizom utvrdena je slaba pozitivna povezanost sa namjerom posjeta odrzive
turisticke destinacije (r = 0,25; p < 0,05). Isto tako, viSestrukom regresijskom analizom
utvrdeno je kako varijabla imidZ ima vrlo mali 1 negativni utjecaj na namjeru posjeta te varijabla

nije statisticki znacajna (p = 0,113.) Zbog navedenih rezultata, H4 je opovrgnuta.
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H5: Iskustva prenesena putem e-WOM-a pozitivno su povezana sa namjerom izbora
odrzive turisticke destinacije — potvrdena.

Deskriptivnom analizom utvrdeno je kako prosjecna ocjena svih tvrdnja vezanih uz e-
WOM iznosi 3,79 Sto potvrduje vaznost e-WOM-a kod ispitanika. Korelacijskom analizom
utvrdena je snazna i statistiCcki znaCajna pozitivha povezanost izmedu e-WOM-a i namjere
posjete odrzive turisti¢ke destinacije (r = 0,50; p < 0,05). Isto tako je viSestrukom regresijskom
analizom utvrdeno kako e-WOM utje¢e na namjeru posjeta odrzive destinacije (p = 0,000).

Varijabla je statisticki znacajna te je zbog navedenih analiza HS5 potvrdena.

4.5. Ogranicenja istraZzivanja i preporuke za buduca istrazivanja

Kao glavno ogranicenje kod provodenja ovog istrazivanja javlja se veli¢ina uzorka. Naime,
glavna pretpostavka za ispunjavanje anketnog upitnika bila je da su ispitanici prethodno
posjetili 1 boravili u Medimurskoj Zupaniji te se na taj nacin smanjuje broj potencijalnih
ispitanika. U buducim istrazivanjima, preporucuje se obuhvacanje viSe destinacija koje provode
odrzivi razvoj turizma kako bi se odazvao $to veci broj ispitanika.

Jo$ jedno ograniCenje bili su ograni¢eni resursi koji mogu znatno ograniciti veli¢inu
uzorka i obuhvat istrazivanja.

Pristranost kod odgovaranja na pitanja o odrZivosti moze predstavljati jo§ jedan od
ogranicenja kod istrazivanja. Naime, kada su u pitanju tvrdnje o odrZivosti i1 zastiti okoliSa,
ispitanici mogu odgovarati pozitivnije, no situacija u praksi moze biti drugacija §to moze znatno
utjecati na rezultate istrazivanja. Preporuka za buduce istrazivanje je koriStenje drugacije

metode istraZivanja, kao na primjer, metoda promatranja umjesto ispitivanja.
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5. ZAKLJUCAK

Turizam je globalno razvijeni sektor gospodarstva koji 1 dalje biljezi rast, ali istovremeno
generira 1 negativne utjecaje na odredene destinacije. lako turizam donosi pozitivne utjecaje,
vazno je prepoznati i upravljati negativnim aspektima. Za rjeSavanje problema vezanih uz
turizam, turisticke destinacije i dionici moraju se suociti s izazovima. Sve ve¢i broj turista cijeni
odrzivost destinacija 1 preferira posje¢ivanje odrzivih turistickih destinacija. Stoga je cilj
ponudaca prepoznati trziSnu skupinu koja cijeni odrzivost 1 razviti ponudu i1 razvoj destinacije
sukladno tome. Kako bi se razumjelo Sto utjece na odabir odrzive destinacije, potrebno je
ispitati turiste koji su posjetili takve destinacije i saznati koji su ¢imbenici utjecali na njihov
odabir.

Odrzivost ima visestruke ciljeve u bilo kojoj gospodarskoj djelatnosti, ukljucujuci
turizam. To ukljucuje ekonomska, ekoloska i drustvena nacela koja treba uravnotezeno
primjenjivati. Medutim, razvoj koji se dogodio posljednjih desetlje¢a bio je neravnomjeran i
imao je negativne utjecaje na okoliS. Koncept odrzivog razvoja treba ispraviti drusStvene
nejednakosti 1 Stetu okoliSu, uz odrzavanje ekonomski zdravog gospodarstva.

Ekonomska odrzivost zahtijeva kontinuiranu proizvodnju dobara i usluga, upravljanje
dugovima te izbjegavanje sektorskih neravnoteza koje mogu nastetiti proizvodnji. Odrzivost
takoder zahtijeva preuzimanje druStvene odgovornosti i uspostavljanje ravnoteze izmedu
poslovnog ugleda i uspjesnosti poslovanja. EkoloSka odrzivost ukljucuje odrzavanje stabilne
baze resursa 1 izbjegavanje prekomjernog iskoriStavanja obnovljivih izvora energije.

Kada je rije¢ o implementaciji odrzivosti u poslovna poduzeca, vazno je komunicirati s
javnoS¢u na transparentan nacin. Certifikati 1 standardi igraju kljuénu ulogu u dokazivanju
provodenja ekonomske, ekoloske 1 druStvene odrzivosti. Odrziva marketinSka komunikacija se
razlikuje od konvencionalne marketinske komunikacije po tome $to naglaSava odrzivost u svim
procesima proizvodnje. Glavni cilj je informiranje, educiranje i uspostavljanje druStvenog i
ekoloskog kredibiliteta proizvoda i proizvodaca putem dijaloga sa svim dionicima u lancu
opskrbe, posebno s potrosacima. Odrziva marketinska komunikacija se posebno fokusira na
promocijske aktivnosti. Komunikacijski miks, koji je dio marketinskog plana, ukljucuje
oglasavanje, odnose s javnosScu 1 publicitet, direktni marketing, osobnu prodaju 1 unaprjedenje
prodaje. Da bi bila odrziva, ova komunikacija naglasava i promovira odrzive elemente
proizvodnje. Odrzivo oglaSavanje je Cest pristup, a postoje razli€iti tipovi, ukljucujuéi

oglasavanje proizvoda, institucijsko oglasavanje, oglaSavanje poslovnih asocijacija i javno-
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servisne informacije. U odrzivim turistickim destinacijama, komunikacija je klju¢na za
izgradnju povjerenja posjetitelja. Razli¢iti dionici imaju razliite perspektive o vaznosti
ekoloske, ekonomske i drustvene odrzivosti, stoga je kljucno da postoji dobra komunikacija
izmedu njih. Cilj odrzivih turistickih destinacija je poticanje suradnje medu dionicima te
ravnoteza u razvoju ekoloske, ekonomske i druStvene odrzivosti bez prevelikog naglaska na
jedan aspekt.

Odrzive turistiCke destinacije mogu koristiti odrzivost kao klju¢ni element u promociji,
stvaraju¢i brend odrzive destinacije i stvarajuci svijest kod potrosaca. Medutim, marketinske
aktivnosti odrzivih turistickih destinacija ne bi se trebale usredotociti isklju¢ivo na prekomjerno
oglasavanje zelenih proizvoda i promociju odrzivog ponasanja kao jedine aktivnosti. Takav
pristup moze dovesti do percepcije da su odrzivi atributi jedini bitni, privlace¢i samo turiste
koji posjecuju odrzive destinacije iz altruistickih razloga. Stoga je vazno promovirati
destinaciju kao odrzivu, ali istovremeno naglasiti da ima i1 druge vrijednosti, budu¢i da turisti
koji posjeéuju odrzive destinacije ne moraju nuzno biti motivirani vlastitim altruizmom.

Umjereno naglasavanje odrzivosti u marketinskim aktivnostima omogucuje
destinacijama da se najbolje pozicioniraju kao pozZeljna odredista, uzimajuéi u obzir motive
vec¢ine turista. Osim toga, neformalni marketinski alati poput marketinga od usta do usta
(WOM) imaju znacajan utjecaj na imidz marke.

Odrzive turisticke destinacije imaju mogucnost odabira izmedu masovnog ili
segmentiranog trZiSta kako bi promovirale svoje proizvode. Segmentirani pristup
podrazumijeva pronalazak potencijalnih korisnika s sliénim potrebama, Zeljama i sklonostima
prema proizvodima. S druge strane, strategija masovnog marketinga usmjerena je na veliku
grupu kupaca nudeéi standardizirane 1 jeftine proizvode koji se prodaju zbog svoje
funkcionalnosti i prikladne cijene. Medutim, takva strategija zanemaruje dublje karakteristike
kupaca, razli¢ite ukuse i njihovu raznolikost. OdrZive turisticke destinacije bi trebale provesti
segmentaciju trzista kako bi njihovi proizvodi bili $to bolje plasirani. U tom smislu, destinacije
bi se trebale usmjeriti na tzv. zelene turiste, tj. turiste kojima je odrzivost destinacije bitna.
Postoje razli¢iti ¢imbenici koji utjecu na posjet odrzivoj turistickoj destinaciji, pri ¢emu
najcesce zelene turiste privlaci element odrzivosti.

Turisti pri odabiru destinacije uzimaju u obzir razli¢ite ¢cimbenike. Ekoloska svijest je
najvazniji ¢cimbenik jer sve veci broj ljudi shvac¢a vaznost o€uvanja prirode i okolisa. Takoder,
namjere ponaSanja takoder utjeCu na odabir odrzivih destinacija. lako je teSko odrediti §to to¢no
utjece na ljudsko ponasanje, razvijeno je nekoliko modela koji istrazuju ove aspekte. Jedan od

najpoznatijih modela je teorija planiranog ponaSanja koja je koriStena za svrhe istrazivanja u
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ovome radu.

Tako je za potrebe istrazivanja Cimbenika utjecaja na posjet odrzive turisticke
destinacije postavljeno pet hipoteza s konstruktima stavova, subjektivne norme, percipirana
kontrola, imidz destinacije te e-WOM. Ispitano je kako prethodno navedene varijable utjeCu na
namjeru posjeta odrzive turisticke destinacije. Od pet postavljenih hipoteza, dokazano je njih
cetiri koje ukljucuju varijable teorije planiranog ponasanja, odnosno stavove, subjektivne
norme i percipiranu kontrolu, kao i varijablu e-WOM, dok se varijabla imidz destinacije nije
pokazala znacajnom. Dokazano je kako su stavovi ispitanika o odrzivim praksama pozitivno
povezani i utjeCu na namjeru izbora odrzive turisticke destinacije. Subjektivne norme takoder
pozitivno utjecu na namjeru izbora odrzive turisticke destinacije. Ispitanici su izrazili visoku
ocjenu vaznosti subjektivnih normi, a analiza podataka potvrdila je snaznu i statisti¢ki znac¢ajnu
pozitivhu povezanost izmedu subjektivnih normi i namjere posjete odrzivoj destinaciji.
Percipirana kontrola takoder je povezana s namjerom izbora odrzive turistiCke destinacije.
Ispitanici su ocijenili percipiranu kontrolu kao vazan faktor, a to implicira da ispitanici vjeruju
da imaju kontrolu nad svojim izborima i da ta percepcija utje¢e na namjeru posjete odrzivim
destinacijama. Isto tako, na temelju rezultata istrazivanja, mozemo zakljuciti da postoji
pozitivna povezanost izmedu iskustava prenesenih putem e-WOM-a (elektronske usmene
predaje) i namjere izbora odrzive turisticke destinacije. Imidz destinacije, unato¢ ukupnoj
pozitivnoj ocjeni, nije statistiCki znacajan faktor za namjeru izbora odrzive turisticke
destinacije. Analiza podataka pokazala je samo slabo pozitivhu povezanost izmedu imidza
destinacije 1 namjere posjeta, koja nije statisti¢ki znacajna. To ukazuje da imidZ destinacije ne

igra klju¢nu ulogu u odluci o posjeti odrzivoj destinaciji.
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Prilog: anketni upitnik

Cimbenici utjecaja na izbor odrzive turisticke destinacije: poslovni slu¢aj Medimurske
Zupanije

Jeste 1i na svojim putovanjima prethodno posjetili i boravili u Medimurskoj Zupaniji?

DA/NE

Jeste 1i upoznati sa pojmom odrzivosti (engl. sustainable)?

DA/NE

Jeste 1i upoznati sa pojmom odrziva turisti¢ka destinacija (eco-destinacija)?

DA/NE

Molimo ocijenite svoje slaganje s tvrdnjama, a koje se odnose na Vase stavove prema odrzivim
turistickim destinacijama (1 - u potpunosti se NE slazem, 5 - u potpunosti se slazem).

Bilo bi lose kada bi lokalne kulture turisticke destinacije izgubile svoju originalnost zbog
razvoja turizma.

Vazno je zastititi okolis.

1 2 3 4 5
Vazno je oCuvati prirodne resurse

1 2 3 4 5
Zabrinut/a sam za dugorocno stanje okoliSa

1 2 3 4 5
Vazno je smanyjiti loSe utjecaje na okoli$

1 2 3 4 5

Namjeravam se baviti ekoloski odrzivim aktivnostima u buduénosti. (npr. usteda energije,
recikliranje 1 sl.)
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Namjeravam podrzati ekoloske inicijative 1 posjetiti mjesto s odrzivim turizmom u buducnosti
1 2 3 4 5

U buduc¢nosti namjeravam traziti nac¢ine za podrSku i promicanje odrzivog pristupa u turizmu
1 2 3 4 5

Namjeravam sudjelovati u smanjenju Stete za okoli$ u turisticki odrzivim destinacijama.
1 2 3 4 5

Vecina ljudi koji su mi vazni misle da bih trebao/la posjetiti ekoloske turisticke destinacije zbog
turistickog iskustva

1 2 3 4 5

Vecina ljudi koji su mi vazni zeljeli bi da posjetim ekoloski prihvatljive turisticke destinacije
zbog turistickog iskustva

1 2 3 4 5

Ljudi ¢ije misljenje cijenim voljeli bi da posjetim ekoloski prihvatljive turisticke destinacije za
turisticka iskustva.

1 2 3 4 5

Vecina mojih prijatelja potice me da posjecujem ekoloske turisticke destinacije zbog turistickog
iskustva.

1 2 3 4 5

Posjecivanje ekoloski prihvatljivih destinacija radi turisti¢kih iskustava ovisi 0 meni
1 2 3 4 5

Uvjeren sam da, ako zelim, mogu posjetiti ekoloske destinacije za turisticka iskustva.

1 2 3 4 5

Imam resurse za posjet ekoloSkih destinacija radi turisti¢kih iskustava.
1 2 3 4 5
Imam vremena posjetiti ekoloSke destinacije za turisticka iskustva
1 2 3 4 5
U Medimurskoj Zupaniji postoji dovoljno smjestajnih kapaciteta.
1 2 3 4 5
Medimurska Zupanija ima bogate i kvalitetne sadrzaje za provodenje slobodnog vremena
1 2 3 4 5

Okoli§ u Medimurskoj zupaniji je uredan 1 Cist
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1 2 3 4 5
U Medimurskoj zupaniji je okoli§ dobro ocuvan

1 2 3 4 5
Medimurska Zupanija ima prepoznatljivi brand kao turisticka destinacija

1 2 3 4 5
Turizam u Medimurskoj zupaniji je dobro planiran

1 2 3 4 5
Medimurska zupanija nudi bogatu povijesnu i kulturnu bastinu

1 2 3 4 5
Medimurska Zupanija ima veliki izbor lokalne hrane i pi¢a

1 2 3 4 5
Stanovnici Medimurske Zupanije su usluzni i gostoljubivi

1 2 3 4 5

Cesto &itam online recenzije putovanja drugih turista kako bih znao/la koje ekologke turisticke
destinacije ostavljaju dobar dojam na druge.

1 2 3 4 5

Kako bih bio/la siguran/na da sam odabrao/la pravu ekolosku turisti¢ku destinaciju, ¢esto Citam
online recenzije putovanja drugih turista.

1 2 3 4 5

Cesto ¢itam online recenzije putovanja drugih turista kako bih si pomogao/la u odabiru
atraktivne ekoloske turisticke destinacije.

1 2 3 4 5

Cesto prikupljam informacije iz online recenzija turista prije nego $to otputujem u odredenu
ekolosku turisticku destinaciju.

1 2 3 4 5

Ako ne citam recenzije turista na internetu kada putujem u ekolosku turisti¢ku destinaciju,
brinem se oko svoje odluke.

1 2 3 4 5

Kad putujem u ekolosku turisticku destinaciju, online recenzije putovanja turista ¢ine me
sigurnim/om u putovanje.
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Sociodemografski profil ispitanika:

1. Spol

a.) Muski
b.) Zenski
c.) Ostalo
2. Dob

a.) Ispod 25
b.) 26 -35
c.) 36 —45
d.) 46 — 55
e.) 561 vise
3. Stupanj obrazovanja

a.) Osnovna $kola

b.) Srednja Skola

c.) Visa stru€na sprema

d.) Fakultet — preddiplomski studij
e.) Fakultet — diplomski studij

f) Fakultet — poslijediplomski 1 doktorski studij

4. Brac¢ni status
a.) Neozenjen/neudata
b.) Ozenjen/udata

c.) Ostalo

5. Radni status

a.) Student



b.)

c.)
d.)

e.)

Zaposlen
Samozaposlen
Nezaposlen

Umirovljenik
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