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Sazetak

Wellness turizam spada u podskupinu zdravstvenog turizma te je
specificna i specijalizirana grana koja se temelji na organiziranom koristenju
prirodnih ljekovitih Cinitelja u holistiCkom pristupu Covjeku — pojedincu, te
njegovim zeljama i potrebama kako bi oCuvao svoje zdravlje za vrijeme
koriStenja godiSnjih odmora, kratkih odmora ili samo za vrijeme slobodnog
vremena.

Wellness ¢e u skoro vrijeme postati globalni trend, ali i visokoprofitna i
vodeca industrija na svjetskome trziStu te Ce predstavljati novu potrebu za
unaprjedenjem prehrane, vjezbanja, spavanja i rada. lako je prihod od usluga
zdravstvenog turizma vrlo visok, Hrvatska jo$ nije ni medu prvih deset europskih
destinacija. S vrhunskim i stru¢nim medicinskim kadrom, bogatom turistickom
atraktivnoSc¢u dillem Lijepe naSe, prometnom povezanoSéu te Siroko
rasprostranjene prirodne ljekovite Cinitelje, poput termalnih i mineralnih voda,
liekovitog blata, klime, zraka, mora, ljekovitog billa moze se posti¢i visoka
pozicija na svjetskom turistickom trziStu. Uz toliko bogatstva i raznolikosti
resursa koje Hrvatska posjeduje, potrebno je jo§ samo osmisliti ponudu i
aranzmane kako bi turiste priviacili tijekom cijele godine, a ne samo ljeti.

Cilj istrazivaCkog rada je ispitati stavove ispitanika o wellness turizmu te

vidjeti da li Hrvatska ima potencijala za buduci razvoj u ovoj grani turizma.

Klju€ne rijeCi: wellness trziste, potrosac, wellness tretmani, Cimbenici wellness

tretmana.
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1. Uvod

Sto to motivira turiste cijelog svijeta da koriste wellness tretmane? U koje
godiSnje doba se najvise koriste wellness usluge? Koji su po Vama osnovni
preduvjeti koje neka zemlja mora imati kao preduvjet za razvoj wellness
turizma? Da li Hrvatska svojom ponudom wellness usluga moze konkurirati na
stranom trzistu? Ovo su samo neka pitanja koja ¢e se razmotriti u ovom
diplomskom radu.

U danasnje vrijeme stresa i depresije, ubrzani nacin zivota, nedovoljno
kretanje te uz nezdravu prehranu i razna oboljenja kao i zagadenje okolisa,
wellness turizam postaje najtraZeniji oblik turizma, jer ljudi se polako okreéu
boljim i kvalitetnijim Zzivotnim navikama te poc€inju voditi brigu o sebi. Nekada su
ljudi bili bolje aktivniji, radilo se viSe fiziCki te nije bilo potrebe za vjezbanjem, dok
su danas ljudi sve viSe zatvoreni u kancelarijama ili u nekim tvornicama.

Ukratko, wellness turizam se bazira na potrebama ljudi za aktivnim
odmorom, relaksacijom, zdravom hranom, njegom i ljepotom, obnovom

intelektualnih i radnih sposobnosti te osobnim razvojem svakog ¢ovjeka.

1.1. Ciljevi rada

Cilievi ovog rada su prikazati i analizirati rezultate istrazivanja ponasanja
potroSaCa wellness tretmana za vrijeme koristenja godiSnjeg odmora te pokusati
prikazati problem danasSnjeg razvoja wellness turizma. Hrvatska ima veliki
potencijal i bogate resurse za jo$ bolji razvoj wellness turizma, ali nazalost jos

nedovoljno iskoristene.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka



Prilikom istraZivanja podataka koriStene su sljede¢e metode prikupljanja
podataka:
* Metoda prikupljanja primarnih podataka

* Metoda ispitivanja pomoc¢u anketnog upitnika

Anketa koja se je provodila bila je jednokratna i deskriptivha te se
provodila putem druStvenih mreza Facebooka te putem E-maila, kao i prilikom
izlaska potro$aca iz wellness centra Tao u hotelu Palace, Zagreb.

Prikupljeni uzorak bio je 100 ispitanika. Rezultati pokazuju da su

ispitanici jako dobro upoznati s pojmom wellness turizma.

1.3. Struktura rada

Ovaj diplomski rad sastoji se od pet poglavlja. Prvi dio je sam Uvod u rad.
U drugom poglavlju koje nosi naziv Turizam i wellness trziste u funkciji turizama
opisana je kratka povijest wellness trziSta te sam pojam turizma i vrste turizma
te wellnessa i ono najvaznije prihodi koje wellness trziSte danas ostvaruje.
Nadalje, u potpoglavlju drugog djela opisana je struktura wellness ponude te
segmentacija trZista. PonaSanje potroSacda u treCem poglavlju sastoji se od
procesa donoSenja odluke o kupniji i stilovi odlu€ivanja, ¢imbenika ponasanja
potroSaca te zadnji dio profila ponasanja potro$aca wellness tretmana. U ovom
poglavlju razmatraju se i ciljevi samog potroSaCa te nacela ponaSanja. U
Setvrtome dijelu rada spomenuti su Cimbenici wellness tretmana, a kao
potpoglavlja odabrani su ¢imbenici koji su vazni za wellness, a to su arhitektura,
osoblje, mirisi, glazba i osvjetljenje koji prevladavaju u wellness tretmanima. U
posljednjem dijelu diplomskog rada nalaze se rezultati ankete koja je provedena
anonimno i samo za potrebe ovog rada. Na kraju rada nalazi se popis slika i

grafova koji su koristeni u radu.



2. Turizam i wellness trziSte u funkciji turizama

Turizam nije Cista gospodarska djelatnost i prema mnogim teorietiCarima
proizaSao je iz fenomena same prirode i sociokulturnih dobara, iz njihove i
jedinstvenosti i posebnosti, zanimljivosti, privlacnosti, iz ljudske, uvijek prisutne
znatizelje, Cudenja, urodenog lutanja, receptivnosti, ljepote, trazenju vjeCnom,
ljudskom u ljepoti, nepoznatom u susretu s nekim ili ne¢im Sto se dogodilo u
proslosti ili $to ¢e se tek dogoditi u buduénosti. Svijet, Europa, Mediteran, a i
Hrvatska, svi oni imaju svoje relacione fenomene na kojima se hrani ljudska
znatizelja svih postojeCih kultura, koji C€ine ukupnu turisticku ponudu i

medusobnu konkrenciju.

2.1. Turizam

Theobald (1994) sugerirao je da ,etimoloski“ rije€ tour, dolazi od latinske
rijeCi tornare i grckog, tornosis sto znaci, opustanje, kruzenje, pokret oko neke
osi ili osovine.! To prvobitno zna&enje naslo se u tvorbi, u modernom engleskom
jeziku u rijeci tour. Sufiks ism odreduje akciju koja oznaCava vrtnju oko centralne
toCke ili osi. U modernom engleskom jeziku opisuje radnju okreta. Sufiks ism je
definiran kao akcija ili proces, tipicno ponasanje ili kvaliteta, dok sufiks ist
oznacuje onoga koji izvodi spomenutu radnju. Kada se rije€ tour i sufiksi ism i ist
spoje sugeriraju kruznu radnju ili pokret. Moze se argumentirati da krug
predstavlja poCetnu toCku koja se na kraju vraca na svoj pocetak. S toga, poput
kruga rijeC tour predstavlja put u kruznom smislu, tj. radnja napustanja i vracanja
u originalnu pocCetnu toCku, i s toga, onaj tko prolazi taj put, moze se zvati
turistom. Turizam su aktivnosti osoba koje putuju prema ili borave u mjestima

izvan njihovog uobiCajenog okoliSa ne duze od jedne godine uzastopno zbog

Tw. F.Theobald, Global Tourism: The Next Decade, Oxford; Boston: Butterworth-Heinemann.
1994, str.6.



odmaranja, poslovanja ili drugih razloga. Turizam je skup pojava i odnosa
proizaslih iz interakcije turista, davatelja usluga, drzava i lokalnih zajednica
domacina u procesu privlaCenja i ugosc€ivanja tih turista i drugih posjetitelja
(izletnika).?

Najstariju konceptualnu definiciju bastinimo iz 1942. godine od Svicarskih
teoretiCara Hunziker i Krapf, a koja glasi: Turizam je skup odnosa i pojava
koje proizlaze iz putovanja pojedinaca i promjene mjesta boravka, ukoliko
doticni ne-rezidenti time ne zasnivaju stalno prebivaliSte u konkretnom
mjestu i ne obavljaju nikakvu gospodarsku/lukrativnu djelatnost.’

Vrlo lako se da uociti da su tom definicijom putovanje u poslovne svrhe
iskljuCuje jer je posredno vezano uz obavljanje privredne djelatnosti i kao
rezultat, zaradu. Zatim, pod pojmom ne-rezidenata podrazumijevaju se
prvenstveno stranci, ¢ime je domaci turist iskljuéen iz definicije. Prema Svjetskoj
turistickoj organizaciji (WTO) potrebno je uociti razliku izmedu putnika,
posjetitelja i turiste.

Putnik je svaka osoba koja napusta domicil i odlazi na putovanje iz bilo kojeg
razloga — posjet rodbini i prijateljima, krstarenje po Sredozemlju, odlazak na
konferenciju ili privremeni rad u inozemstvu - turistiCka statistika ne ukljuuje sve
putnike na priv)emenom boravku u zemlji (npr. diplomatske predstavnike ili
putnike u tranzitnoj zoni zra¢ne luke).

Posjetitelj je svaka osoba koja napusta mjesto stalnog boravka u svrhu posjete
neke prostorno udaljene turisticke destinacije u kojoj nema stalno mjesto
boravka i u kojoj, po Klasifikaciji ne smije obavljati nikakvu gospodarsku
djelatnost - razlika izmedu definicije putnika posijetitelja je u tome da definicija

posjetitelja iskljuCuje svaku mogucnost stalnog nastanjenja, odnosno zasnivanja

2 Goeldner, C. R., Ritchie, J. R. B.,Mclntosh, R. W. (2000) Tourism: Principles, Practices,
Philosophies, John Wiley & Sons, New York., str. 39.

® Hunziker, W., Krapf, K. (1942) Grundri@ Der Allgemeinen Fremdenverkehrslehre, Zurich:
Polygr. Verl., str. 22.



radnog odnosa na privremeno posjecenom prostoru - posjetitelji su ona skupina
ljudi Cije kretanje biljezi turistiCka statistika.

Turist je osoba koja u nekoj turistiCkoj destinaciji boravi najmanje 24 sata i po
osnovi ostvarenog nocenja ulazi u turistiCku statistiku.

Izletnik je svaka osoba koja privremeno napusta domicilno mjesto boravka i
koja u nekoj turistickoj destinaciji ne boravi dulje od 24 sata - ovu kategoriju
posjetitelja brojcano je gotovo nemoguce iskazati, jer posjetitelji ne odsjedaju u
nikakvim smjeStajnim objektima i njihov boravak nije nigdje evidentiran -
procjene mogu biti iskazane na temelju broja putnika prijavljenih u luckoj
kapetaniji kod pristanka broda na krstarenju, prodanih ulaznica za koncert,

posjet nacionalnom parku.

2.2. V/rste turizma

Vrste turizma, temelje se na odredenom statistiCkom kriteriju podjele
(segmentacije) a specificni oblici turizma temelje se na odredenom
dominantnom turistickom motivu koji uvjetuje ponasanje ponude i potraznje na
trziStu. Specificni turizam predstavija skupinu turistickih kretanja koja su
uvjetovana odredenim dominantnim turistickim motivom koji turiste pokrec¢e na
putovanje u destinaciju Cija je turisticka ponuda sadrzajima prilagodena za
ostvarenje dozivljaja vezanih uz dominantan interes odredenog segmenta
potraznje.

Kontinuirani rast medunarodnih turistickin dolazaka, prihodovne strane
turizma, zapo$ljavanje kroz turizam, sustav obrazovanja i brojne druge
ekonomske i druStvene koristi, kao i rastuCi negativni utjecaj turizma u
ekoloskom, drustvenom i kulturoloSkom smislu, inicirali su potrebu za temeljitom
analizom transformacijskih procesa na globalnome masovnome turistiCkom
trziStu. Potrebno je upozoriti na nedostatke masovnog turizma i istaknuti
prednosti svih drugih oblika turizma Ciji temelji poCivaju na principima odrzivog

razvoja turizma.



Specificni oblici turizma definirani su srediSnjim turistickim nazivom:

0o N OO OB~ WN -

. Zdravstveni turizma - centralni motiv zdravlje

. Kulturni turizam - centralni motiv edukacija

. Lovni i ribolovni turizam - potroSacki zanimljiv

. Naturizam - slobodni odnos Covjeka i prirode

. Ekoturizam — oCuvanje zdravog i Cistog okolisa
. Kongresni turizam - potro$acki vrlo zanimljiv

. Nauti€ki turizam - izuzetno privlaan i unosan

. Vjerski turizam - religijski i duhovni karakter

9.

Manifestacijski turizam - sport, kultura, zabava

10. Robinsonski turizam - €ista suprotnost gradu

11. Turizam s temom gastronomije

12. Turizam s temom vinskih cesta

13. Avanturistic¢ki turizam

14. Hobi turizam

2.3. Medical Spa turizam ili zdravstveni turizam

temeljnih elementa, a to su: fiziCka i duSevna aktivnost, osobna relaksacija te
zdrava i prirodna prehrana. Povijest wellnessa seze negdje u Sezdesete godine
proslog stolje¢a, a od tada do danas dogodili su se brojni koraci u razvoju ove
industrije. Pa tako 1980. godine odlazak u fitness centre postao je popularna

aktivnost, a u razdoblju od 1999. do 2004. godine velika koli€ina razli€itih fitness

Kad se govori o wellnessu, pod tim pojmom podrazumijevaju se nekoliko

i dijetnih programa prosirila se po svijetu.*

* https://funkymem.com/zones/tajne-wellness-businessa (pristuplieno 30.05.2017.)
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Slika 1 Wellness 1936. Godine u Termama Sveti Martin

Izvod: http://www.spa-sport.hr/hr/o-nama/povijest-resorta(preuzeto 28.06.2017.)

Na slici 1 prikazan je pocCetak razvoja wellness industrije koji upucuje na
zaklju€ak kako rekracija ima dominantnu ulogu u zadovoljavanju potreba tijekom
godisnjeg odmora.

Wellness industrija proizvod je kulture koja je u posljednjih nekoliko
godina iznimno napredovalate je trenutno jedna od najbrze rastucih i
najotpornijin djelatnosti u globalnoj ekonomiji, Cija se vrijednost procjenjuje na
3,72 bilijuna dolara.

Hrvatska kao turistiCka zemlja bogata destinacijama, prirodnim
liepotama, bogatom kulturnom bastinom te raznovrsnom gastronomskom
ponudom jo$ uvijek nije dosegla svoj cilj u wellness ponudi. Na trzistu je i dalje
jako malo gostiju koji putuju isklju€ivo motivirani wellnessom, a samo pet posto
stranih turista korisnici su ove usluge, Sto je vrlo mali postotak u odnosu na
druge zemlje, no to su jako dobri gosti, ostaju puno dulje i troSe viSe nego obicni
gosti. U pravilu, zdravstveni i wellness turisti nalaze se u viSim socio-
ekonomskim grupama i/ili su zaposleni na pozicijama gdje se javlja visoka

razina stresa, a tro$e vie nego drugi tipovi turista.’

°P J. Sheldon, S.Y. Park, Odrzivi wellness turizam: upravijanje i problemi poduzetnistva



U osnovi hrvatski turizam jo$ uvijek obiliezava:®

¢ nedovoljna diferenciranost proizvoda i usluga
e pomanjkanje inovativnih i kvalitetnijih sadrzaja boravka gostiju
e rast temeljen ponajviSe na ekspanziji obiteljskog smjestaja u ku¢anstvima

¢ nedostatak kvalitetne hotelske ponude pra¢en nedovoljnom

investicijskom aktivnoScu
e nedovoljno dobra povezanost zracnim i morskim putem
o statiCan sustav nacionalnog marketinga
e premalen broj globalno brendiranih destinacija
¢ neadekvatna destinacijska turistiCka infrastruktura

¢ naslijedena orijentacija lokalnog stanovni$tva prema sezonskom

poslovanju

Stoga, u takvim je uvjetima bitan Cinitelj uspjeha razvoja turizma do 2020.
godine uklanjanje veceg broja razvojnih ograniCenja s kojima se turisticka

politika iz razli€itih razloga nije uspjesno bavila u prethodnom razdoblju.

® http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2013_05 55 _1119.html (pristupljeno 21.06.2017.)
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Slika 2 Toplice Sveti Martin

Izvor: www.toplicesvetimartin.hr (preuzeto 21.6.2017.)

Na slici 2 prikazan je jedan od modernijih zdravstvenih wellness centra u
Republici Hrvatskoj, Sveti Martin koji je po€eo s radom 1936. godine kada je
izgraden jedan drveni bazen, dimenzija 3 m Sirine i 4 m duzine, jedan natkriveni
bazen te instalirano sedam kada za namakanje u termalnoj vodi. Od 2003.
toplice dozivljavaju intenzivno razdoblje poslovno turistickog razvoja. Gradeci
postepeno svoju prepoznatljivost, prije svega na prirodnim atributima okruzenja,
ljubaznosti osoblja i kvaliteti usluge, Toplice su danas lider u kontinentalnom
turizmu. ZavrSetkom hotela i golf terena, predstavijaju najveCi projekt
kontinentalnog turizma s dosadasnjom investicijom od preko 300 milijuna kuna i
preko 200 zaposlenika.

Ponuda proizvoda i usluga prilagodena je prosjecnom, a ne zahtjevnom
gostu koji se odlu€uje na putovanje kako bi postigao harmoniju tijela, uma i duha
kroz fiziCke aktivnosti, njegu tijela, zdravu prehranu, relaksaciju i meditaciju $to,
prema suvremenim definicijama, obuhvacéa ovaj specifican oblik zdravstveno-
turistiSke ponude.” Danas u zemlji imamo sve viSe hotela koji nude, izmedu
ostalog, i wellness usluge, jer se sve viSe gostiju okreCe zdravstvenom turizmu

pa tako i hoteli moraju biti u toku s vremenom i unapredivati svoje ponude i

T http://www.novilist.hr/Zivot-i-stil/Hrvatska-je-jak-brend-ali-mora-jos-puno-uciniti-da-privuce-
wellness-goste (pristupljeno 30.05.2017.)
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programe. Nazalost, u svim industrijama, pa tako i u wellness industriji najveci
problem je, bio i bude, radna snaga, pa se tako menadzeri i organizacije u
turizmu suocCavaju sa stvarnim problemima u zapoSljavanju, razvijanju i
odrzavanju predane, dobro rukovodene, kvalitetne i motivirane radne snage,
koja poznaje nove wellness tretmane, zahtjevnije tehnike npr. anti-aginga i/ili
istoCnjackih masaza poput ayurvedskih tretmana njege | lijeCenja.

Jedan od pokretaCa wellness industrije u Hrvatskoj je Zdeslav Radovcic.
On je prije 15 godina osnovao Energy Clinic, najveéi hrvatski i jedan od vecih
europskih lanaca koji operativho vodi wellness i spa centre u viSe od deset
hotela s pet zvjezdica u Hrvatskoj, Crnoj Gori i Njemackoj. U Hrvatskoj u lancu
Energy Clinica najviSe je dubrovackih prestiznih hotela, centar imaju i na otoku
Mljetu, a od nedavno i u Istri, u Golf&Spa resortu Kempinski.

Odmor je nematerijalna vrijednost, $to znaci da ga mogucéi kupac prije
kupnje ne moZe niti vidjeti niti opipati.® IstraZivanja pokazuju da turistima koji
putuju iz zdravstvenih razloga na prvom mjestu nije cijena vec¢ kvaliteta
proizvoda, usluge, a strani turisti u wellness segmentu troSe 2,5 puta viSe od
domacdih turista, $to je joS jedan motiv da se turizam mora poceti viSe obazirati i
na aranZzmane wellness turizma. Hrvatska se mora »podizati« kao wellness
brend, izmedu ostalog i zbog blagodati koje imamo — more, otoci, priroda,
geopolitiCki polozaj, sigurnost, te prometna infrastruktura.

Nazalost, wellness trziste u Hrvatskoj je joS uvijek nedovoljno iskoristeno.
Golem potencijal koji nasa zemlja ima vrlo je rijedak u svijetu, a jedini uspjeh u
turizmu je prosirivanje ponude cjelokupnog turizma, a najviSe razvoj wellness i
zdravstvenog trziSta koji je danas vrlo popularan i trazeni zbog uzurbanog i

stresnog zivota.

Slika 3 Godisnji prihodi od wellnessa europskih zemalja, u milijardama dolara

® L. Moutinho, Strateski menadzment u turizmu, Masmedia, Zagreb 2005. Str.91

10



Godisnji prihodi od wellnessa

4,500 | 6,2% prosjetan godisnji rast
4,000 1. Njemacka
3.500 2. Franc.t-lska
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s 4. Velika Britanija
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1,000 9.1% prosjecan godiénji rast [t
500 9. Portugal
10. Gréka
_0 11 Turska
= 2012, 2017. 2012. 2017. 19.Madarska

Ukupno turizam Wellness turizam 21. Hrvatska

Izvor: http://www.poslovni.hr/hrvatska/iako-puno-potencijala-nase-wellness-

trziste-deset-je-puta-manje-od-austrijskog-292183 (preuzeto 31.05.2017.)

Slika 3 upuéuje na godidnje prihode koje zemlje Europske unije ostavaruju od
wellness industrije. Moze se zakljucCiti kako wellness turizam biljezi godisnji rast
od 9,1% u razdoblju od 2012. do 2017. Te kako najveéi prihod od wellness
turizma ostvaruje Njemacka s 42,20 milijardi dolara, te znatno manje Francuska
s 24,08 iako je na drugom mjestu po pitanju godiSnjeg prihoda od wellness
industrije. Hrvatska je na 21. mjestu s prihodom od 0,71 milijardi dolara.

Broj putovanja zbog wellnessa je povecan u svim dijelovima svijeta, a
posebice u zemljama Srednje Amerike i Bliskog istoka, ali Europa je i dalje
vodeca destinacija u wellness turizmu. Od svih putovanja u svijetu, na wellness
otpada 203 milijuna putovanja. | dalje se u top 10 svjetskih wellness odredista
nalaze Njemacka, Francuska, Austrija, ltalija, Velika Britanija, Rusija, Svicarska,
Turska, Portugal i Spanjolska.
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Termalne (SPA) i ljeciliSne destinacije u Hrvatskoj

SB Varaidinske Toplice

o | fo N B * 5B Naftalan
Terme Sv. Martin = o

l}eCBte Topusko

58 Krapinske Toplice /-
: 2 PN » SB Daruvarske

SB Stubitke Toplice
LjediliSte Istarske toplice, > .~ Ljediliite Bizovacke

Bolnica Dr. Martin Horvat Rovinj*

Thalassotherapia Opatija
Thalassotherapia Crikvenica ~
Terme Selce

Ljeciliste Veli Loginj

Slika 4 Wellness destinacije u Hrvatskoj

Izvor:

https://zdravlje.gov.hr/UserDocsImages/dokumenti/Programi,%20projekti%20i%20strat

eqgije/Katalog%20projekata%20zdravstvenog%20turizma_HRV.pdf (preuzeto
30.06.2017.)

Slika 4 prikazuje termalne i ljeCiliSne destinacije u Hrvatskoj i moze se zakljuciti
da se u maloj zemlji nalaze mnogobrojne, tradicionalne toplice i termalna
kupalista.

Hrvatska ima oko 1100 pruzatelja usluge medicinskog turizma, odnosno
zapoSljava oko 16,6 tisuc¢a ljudi, deset puta manje od Austrije, te oko 4,5 puta
manje od susjedne Madarske koja godisnje od wellnessa zaradi oko milijardu
dolara. Prihodi od wellness turizma na globalnoj razini iznose 563 milijarde

dolara, te se predvida kako ¢e taj sektor do 2020. narasti za jo$ 37,5% i ostvariti
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prihod od 808 milijardi dolara.® Po visini prihoda Hrvatska je tek na 21. mjestu
europske wellness ljestvice. Top pet svjetskih wellness trzista su SAD,
Njemacka, Francuska, Kina i Japan te one zauzimaju 61% trziSta, a SAD kao
vodeca destinacija, ostaje svjetski wellness lider, s 202 milijarde dolara prihoda.

Ovo su vrlo velike brojke za nas, a uz samo malo truda i ulaganja hrvatski
wellness turizam moze posti¢i veliki uspjeh na domacem i svjetskom trziStu te

Hrvatska moze postati top destinacijom wellness turizma.

2.4. Struktura wellness ponude

Osim nezaobilaznog elementa vode (termalne ili morske), baza u vecini
centara su prirodni Cinitelji aromaterapije, ekstrakti morske flore, autohtona
esencijalna ulja i ekstrakti autohtonih ljekovitih bilja, ljekovite vode te autohtona
zdrava hrana, u kombinaciji s jedinstvenim wellness terapijama inspiriranim
morem i klimom."® Wellness ponuda u koraku je s ubrzanim vremenom, pa se
ona razvija u skladu moguénostima i potrebama korisnika. U danaSnjem
stresnom i brzom nacinu Zivljenja, ljudi doslovno nemaju vremena za sebe, za
obitelj i za druzenja s prijateljima. U vrijeme krize i recesije sve manje ljudi trosi
na izlaske, putovanja ili neki duzi godisSnji odmor. Ljudi putuju, ali sve manje i
sve krace. Wellness centri, odnosno menadzeri, svjesni su danasnje situacije u
kojoj zivimo pa Ce se sve viSe paznje posvecivati zdravoj prehrani, mentalnom
wellnessu, duhovnosti, poticanju kreativnosti i svim drugim aktivnhostima koje
korisnike poticu da se iskljue iz svojih prebrzih Zivotnih navika te se priblize
svojoj vlastitoj prirodi. Prije nekoliko godina wellness usluge koristili su samo
bogatasi te se ona smatrala luksuzom, no danasnja ponuda i cijena u skladu je s
mogucnostima i prihvatljiva je i za one turiste koji su o wellnessu mogli samo

sanjati.

o http://hrturizam.hr/globalni-prihodi-wellness-turizma-u-rastu-14-posto/ (pristupljeno31.05.2017.)
10 http://www.poslovni.hr/hrvatska/wellness-kao-pokretac-rasta-turizma-248253
(pristupljeno31.05.2017.)
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U nastavku je prikazana slika spa samostana, dio wellness noviteta koji
Ce obiljeziti 2017. godinu.

Slika 5 o Spa

samostani

Izvor: http://www.poslovni.hr/after5/na-pragu-wellness-revolucije-326186 (preuzeto
28.06.2017.)
Nove trendove u wellnessu u 2017. godini nedavno je predstavilo 500-
tinjak najistaknutijin predstavnika industrije iz pedesetak zemalja na Global

Wellness Sumitu odrzanom u austrijskom Kitzbiihelu."

Spomenuti su bili
wellness noviteti kao Sto su teatar u sauni, spa samostani, neuroestetika,
psihijatri nadohvat ruke i ‘low cost’ politika. Low cost je strategija u kojoj
poduzece nastoji postati proizvodaC s najnizim troSkovima u svojoj industriji.
Poduzeée koje primjenjuje strategiju troSkovnog vodstva ima Sirok raspon

djelovanja, a moze €ak i poslovati u srodnim industrijama.

Takoder, od sad ¢e se sve viSe paznje posvecivati kvaliteti zraka
u zgradama, koja je Cesto o€ajna, akustici, svjetlu, a tiSina je novi wellness
proizvod, koji ¢e se integrirati u mnoge aktivnosti, omogucujuéi ljudima da se

odmore od buke svakodnevnog Zivota optereCenog tehnologijama i

B http://www.poslovni.hr/after5/na-pragu-wellness-revolucije-326186 (pristupljeno 30.05.2017.)

14


http://www.poslovni.hr/after5/na-pragu-wellness-revolucije-326186
http://www.poslovni.hr/after5/na-pragu-wellness-revolucije-326186

komunikacijama. Danas ve¢ postoje brojni primjeri u svijetu tihih spa centara,
wellness “samostani”, kojima ¢e se pridruziti restorani, teretane te aerodromi.
Destinacije ¢e ubuduce sve viSe promovirati umjetnost zivljenja medu ljudima,
naglasak Ce sve viSe biti na tiSini i prirodi, a prostor i tiSina sve trazeniji luksuz.
Umjetnost i kreativnost zavladat ¢e wellness centrima, kroz glazbu, ples ili
likovno izrazavanje. Uskoro ¢e se na trziStu pojaviti i aplikacije za pracenje
mentalnog stanja, a mentalni wellness je buduc¢nost, dok meditacija ¢e postati

mainstream.

Mnogi struc€njaci i zdravstveni djelatnici upozoravaju da ¢e depresija biti
najveci zdravstveni rizik CovjeCanstva, veci od pretilosti jer zivimo u dobu stresa,
ekoloSkog zagadenja, nezdrave prehrane, obilja, depresije, anksioznosti,
usamljenosti, ovisnosti i samoubojstva. Stoga ¢e wellness industrija biti ta koja
Ce ljude nauciti kako da ponovno Zive i da uvedu disciplinu kad su u pitanju
osnovne potrebe, te da se iskljuCe od svijeta kad im je to potrebno. Vjezbanje i
briga o sebi ve¢ danas nekima postaje svakodnevica. Moze se reci da wellness
industriju ¢eka svijetla buducnost, te oni koji ¢e se baviti njome samo moraju biti

u korak s vremenom te slusati Zelje potro$aca.

Danas sve viSe hrvatskih hotela svojim novitetima, inovativnim i
kreativnim pristupom, dizu ljestvicu wellness i spa ponude, ne samo na
domacdoj, ve¢ i na svjetskoj razini. Neki su hoteli dobitnici medunarodnih
priznanja za kvalitetu wellness i spa usluge, a koliko ta vrsta usluge postaje
vazna najbolje pokazuje CcCinjenice da imamo i turisticka srediSta koja se
brendiraju kao wellness i spa oaze.'> Neki od svjetski poznatih hrvatskih hotela
su LoSinjski hotel Bellevue koji je lani osvojio medunarodno priznanje u
kategoriji Best New Spa & Wellness property, zatim Hotel & Spa ladera, ¢lan

premium Falkensteiner kolekcije. Wellness i spa zona hotela Lone 5* kao

12 http://www.4seasonscroatia.com/izabrali-smo-najbolju-wellness-spa-ponudu-hrvatskih-
hotela/177/ (pristupljeno 27.06.2017.)
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posebnost nudi Potopljene sobe, inspirirane ritualnim kupaliStima Zzidovske

kulture.

U nastavku se nalazi slika hotela Bellevue, a prikazuje se tretman za

pomladivanje i balansiranje uma i tijela.

Slika 6 Spa Clinic - Hotel Bellevue

Izvor: http://www.losinj-hotels.com/hr/nase-posebne-ponude/wellness-
programi/spa-clinic-bellevue (preuzeto 27.06.2017.)
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Lideri wellnessa i spa industrije u hrvatskim hotelima Energy clinic, u
Kempinski hotelu Adriatic u Savudriji 5*, nude programe inspirirane Dalekim
Istokom. U ponudi su posebne masaze: Shiatsu, Tui-Na i Tajlandska masaza te
tretmani Tradicionalne kineske medicine. Hotel Monte Mulini 5* u svojoj bogatoj
wellness i spa ponudi promiCe ideju Art wellnessa, temeljenog na Zivotu u
skladu s prirodom. Ovisno o tipu kozZe, korisnici mogu birati izmedu tretmana
kavijarom, tartufima, pa ¢ak i zlatom. U Hotelu Excelsior u Dubrovniku 5%,
wellness i spa takoder drzi Energy clinic. U ponudi se posebno isticu tematski
tuSevi s hladno-toplim doZivljajem te relaksirajuéa masaza s vru¢im uljem te
masaza toplim kamenjem u kombinaciji s toplim uljima. U programu vjeZbanja u
sklopu wellness centra posebno su popularne vjezbe ,5 Tibetanaca“. Medu
novijim programima posebno je zanimljiv program ,Zdrava Kkraljeznica®,
kombinacija tehnika koja olakSava i ublazava napetost miSica u ledima, vratu i
ramenima. Wellness hotel Aurora u Malom LoSinju nudi posebne

aromaterapijske tretmane unutar Laurus Slow spa centra.

2.5. Segmentacija trZista i wellness usluge

TrziSte se danas sve viSe orijentira prema potroSaCima, prate se
promjene u zZivotnom stilu samog potroSaca, te utjecaj na kupovne navike. Nije
najvaznija stvar imati vrhunske hotele i odlicnu infrastrukturu, nego kreativan

pristup prema razli€itim tipovima gostiju.

Wellness industrija — proizvodi i usluge su za zdrave ljude, nude se
proaktivho i omogucuju im joS bolje zdravlje i izgled, usporavaju starenje i
najvaznije — spredavaju bolesti.”® Bitna je segmentacija trzista, pa tako postoje
dvije vrste potroSaCa - oni koji imaju novca i kojima nije problem trositi u

ekskluzivnim hotelima i restoranima. U sadasnje vrijeme za opstanak na iznimno

3p. Z. Pilzer; Wellness revolucija, Varazdin, 2006. str 11.
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konkurentnom turistiCkom trziStu potrebno je specijalizirati hotelsku ponudu za

sve tipove gostiju.

Irska strategija razvoja wellness turizma segmentirala je ovo trziSte na

osnovu potreba u sljedeéih nekoliko segmenata: ™
e Posjetitelji u potrazi za mirom

Njih privlace oni wellness centri koji odrazavaju njihove zivotne vrijednosti te koji
razumiju da su zdravlje i wellness zivotne filozofije, a ne tek povremeni dodatak

Zivotu.

o Posjetitelji koje traze pomoc

Oni Zele promijeniti svoj Zivot ili neke njegove aspekte, a tretmani koje traze u
rasponu su od kozmetiCke Kirurgije do savjeta vezanih uz ocuvanje ili

poboljSanje vlastitog zdravlja.
e Kiraljice ljepote

Ovi korisnici skloni su odlasku u zdravstvene i wellness centre u inozemstvo, pri

cemu traze visoko kvalitetne, cjelovite tretmane ljepote.
o Posjetitelji u potrazi za opuStanjem

Odlaskom u wellness centre Zele se osloboditi svakodnevnih pritisaka,
uspostaviti unutrasnju ravnotezu te zavrSiti svoj boravak s obnovljenim
osjeCajem za smisao vlastitog Zivota. Ovi posijetitelji uZivaju u tretmanima, ali im

je jos vaznije da uzivaju u miru i ugodaju potpune opustenosti.

1. Kunst, R. Tomljenovi¢ Uloga zdravstvenog turizma u podizanju konkurenosti ruralnih
podrucja RH, Zagreb, 2011. Str 12.
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o Posjetitelji koji povremeno Zele ugoditi sebi

Vole luksuz i puno paznje, te biraju destinacije poznate po izuzetnoj visokoj
kvaliteti tretmana i usluge, a u wellness centre odlaze u trenutku kada im tempo

Zivota postane previSe brz ili previSe stresan.

e Posjetitelji u potrazi za zabavom

Ovdje posjetitelji najéeSce putuju s grupom prijatelja, a posjet wellness centru
predstavlja dio cjelokupnog doZivljaja koji ukljuéuje golf i tenis, uzZivanje u
restoranima, nocni Zivot i kupovinu. PrivlaCe ih one destinacije koje nude Siroku

ponudu atrakcija i aktivnosti.

e Nezavisni korisnici wellness centara

RijeC je uglavhom o muskarcima u kasnim 40-im godinama. Vazniji im je
,hardware® (whirpool, kupelji, saune, bazeni) od ,software-a“ (zdravstveni
tretmani i wellness usluge), pri ¢emu su ostale komponente paketa (zdrava

prehrana, relaksacija, kulturna ponuda) manje vazne.

o Nezahtjevni rekreativci

Glavni motiv ove skupine su rekreacija i relaksacija s ciliem uZivanja i ugananja
sebi. Od svih raspoloZivih sadrzaja, najvazniji im je bazenski kompleks. Ovdje

su posijetitelji starije zivotne dobi, a duljina boravka im je 9 dana.

Potencijali "Hrvatskog wellnessa" su aromaterapije, ekstrakti morske
flore, autohtona esencijalna ulja i ekstrakti autohtonih ljekovitih bilja, ljekovite

vode, autohtona zdrava hrana, u kombinaciji s jedinstvenim wellness terapijama
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inspiriranim zdravljem korisnika.' Postojeée kategorije spa centara su dnevni,
destinacijski, spa naselje/resort, hotel spa i medicinski spa, dok su u Hrvatskoj
najrasSireniji hotelski i dnevni spa centri. Jedan od najraSirenijih oblika wellness
turistiCke ponude je spa turistiCki koncept. Pojam dolazi od latinske izreke ,Salus
per Aquam® Sto znaci ,Vodom do zdravlja“, a takoder se veze i uz istoimeno

mjesto u Belgiji (Spa) bogato termalnim vodama.®

Slika 7 u nastavku prikazuje jednu od brojnih aktivnosti u wellness centru
Termi Sveti Martin, trenutno je to grupno vjezbanje uz nadzor profesionalnog i

stru¢nog osoblja termi.

Slika 7 Aktivnosti u wellnessu

Izvor: http://www.spa-sport.hr/hr/aktivnosti/sport-i-rekreacija (preuzeto
27.06.2017.)

Kvaliteta infrastrukture koju cjeloviti zdravstveni i spa/wellness centri

moraju nuditi, a §to ukljucuje:"’

e kvalificirano osoblje,

' http://wellness.galbanum.hr/wellness (pristuplieno 30.05.2017.)

' http://www.poslovniturizam.com/intervjui/petar-krvaric-wellness-je-buducnost-turizma/811/
(pristupljeno 31.05.2017.)

1. Kunst, R. Tomljenovi¢ Uloga zdravstvenog turizma u podizanju konkurenosti ruralnih
podrucja RH, Zagreb, 2011.str.12.
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e sustav otvorenih i zatvorenih bazena,

e saune,

e . whirlpool‘/parne kupelji,

e zdravu prehranu,

e fitness programe,

¢ relaksaciju, kulturne sadrzaje i mentalne aktivnosti,

e prisustvo najmanje jedne profesionalne osobe koja osigurava

e individualiziran tretman i savjete (lije€nik, fizioterapeut, sportski
trener),

e dovoljno informacija o temama vezanim uz zdravlje,

e staze za rekreativne aktivnosti poput hodanja, voznje bicikla ili
tr¢anja,

e kao i usluge za starije i invalidne osobe.

Sve je viSe hotela shvatilo da je prevencija bolesti i wellness vrlo
lukrativni proizvodi za sve veci broj potroSackih segmenata globalnog turistickog
trzista, pa se u tom smislu, hoteli pojaCano razvijaju. Kod odabira wellness
centra potroSaci najprije obracaju pozornost na cijenu te odabiru jeftinije centre.
Danasnja wellness ponuda je prilagodena i onima slabijeg financijskog stanja,
pa se tako u ponudi mogu pronaéi wellness paketi za cijelu obitelj po vrlo
snizenim cijenama, na primjer vikend akcije izvan sezone ili pak besplatni ulaz
za djecu do 12 godina i sl. Odabir wellness tretmana, destinacije ili putovanja
uvelike ovise o zivotnoj dobi, ali i o financijskoj situaciji. Na primjer, obitelji s
djecom odabrat Ce wellness centre sa sadrzajima za djecu, s djecjim
animatorima, toboganima te drugim sadrzajima, dok ¢e nesto starija populacija
odabrati mirnije centre s programima prilagodenima samo njima. U wellness
centrima izrazito se obraCa pazZnja na detalje, dizajn, miris, svjetlo, boju,
privatnost, paznju, usluznost, ponasanje i komunikaciju sa gostom, jer samo

zadovoljan gost Ce se vratiti $to je i cilj svakog ugostitelja.
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Razvoj wellness trzisSta pod velikim je utjecajem razliCitih trendova koji

determiniraju razvoj luksuznih kozmetickih proizvoda koji se kao takvi

primjenjuju u wellness centrima.'®

Promjene u demografskim karakteristikama posjetitella — danas je u
wellness centrima primije¢ena veca raznolikost Spa posjetitelja u odnosu
na sam pocetak razvoja wellness trziSta. Nekada su vecina posjetitelja
bile Zzene srednje i zrele dobi, danas wellness centre kontinuirano
posjecuju i u tretmanima uzivaju podjednako muskarci, te posjetitel;i
mlade dobi. Mladi posjetitelji wellness centara su jedan od najbrzih
rastucih segmenata wellness industrije (McNeil, Ragins, 2005).

Starenje populacije i duzi zivotni viek — u zemljama Europske Unije
trenutno je 17 % stanovnistva starije od 65 godina. Do 2025. godine
predvida se da Ce taj udio narasti na 20 %, te da bi 2050. godine mogao
dosegnuti ¢ak 30 % (McNeil, Ragins, 2005). Paralelno sa starenjem u
zemljama Zapadne Europe produljuje se Zzivotni vijek. Starija, sve
imuénija i zdravija populacija poti€e potraznju za ekskluzivnim
kozmetiCkim tretmanima u wellness centrima i luksuznim kozmetiCkim
proizvodima.

Starenje baby-boom generacije — ova demografska skupina, dobro je
obrazovana i financijski etablirana, sada je u dobi od 50 do 60 godina.
Veli¢ina ovog trzista utjeCe i oblikuje trendove u svijetu zahvaljujuci svojoj
kupovnoj moci. Njihove potroSacke navike pogoduju razvoju trzisSta
liepote i wellness trZista. Baby — boom generacija u Velikoj Britaniji
kontrolira oko 80 % engleskog bogatstva te je odgovorna za 80 %
prometa cjelokupnog trZista luksuznih automobila, te 50 % trzista
luksuznih kozmeti¢kih proizvoda (McNeil, Ragins, 2005.). S obzirom na to

da raspolaze izuzetnim financijskim potencijalom koji troSi uglavhom na

'® Muller, H., Kaufman, E. L. (2000): ‘Wellness Tourism’, Journal of Vacation Marketing, 7(1), pp

5-17.

22



ugadanje sebi, a istovremeno zivi u strahu od starenje, pripadnici baby-
boom generacije veliki su potrosaci luksuznih kozmetiCkih proizvoda
(Berg, 2009.). Baby-boom generacija je potsegment pomodnih potrosaca,
ponekad poznati kao yuppies (Schiffman, Kanuk, 2004.) imaju znacajan
utjecaj na potroSacke ukuse luksuznih kozmetiCkih proizvoda drugih
dobnih segmenata drustva.

Smanjenje veliine kucanstva — u zemljama srednje i sjeverne Europe do
2025. godine (Antonides, 1998.) predvidanja govore da ¢e u prosjeChom
domacdinstvu Zivjeti dvije osobe. Posljedica ovog socio-demografskog
trenda su veci prosjecni prihodi po ¢lanovima kucanstva, Sto implicira rast
potrosaca orijentiranih na luksuz i ugadanje sebi.

Promjene zivotnog stila i sustava vrijednosti — Zivotni stilovi utjeCu na
obrasce potroSnje i vezani su za zadovoljstvo potrosaca, odmor i
rekreaciju, status. Promjena Zivotnog stila i pripadnost odredenom
drustvenom statusu koji sa sobom donosi i razmjenu informacija o
luksuznim kozmeti¢kim proizvodima i wellness tretmanima potiCe
proizvodace na sve izrazeniju kreativnost, inovativnost i diverzifikaciju u
kozmetickoj industriji.

Manjak slobodnog vremena — pojavijuje se znacCajna skupina ljudi koja
potiCe potroSnju luksuznih kozmetickih proizvoda i wellness usluga, a Ciji
je radni dan iznimno dug i koji svoju poziciju unutar poduzec¢a nastoje
zadrzati iznimno velikim poslovnim angazmanom uslijed sve vece
konkurencije na trziStu radne snage. Upravo za taj tip poslovnih ljudi
moze se reci da su ,bogati novcem, siromasni vremenom®. Kako imaju
manjak slobodnog vremena, upravo slobodno vrileme nastoje $to
kvalitetnije iskoristiti, $to utjeCe na porast potraznje za ekskluzivnim
wellness tretmanima svilom, poludragim kamenjem safirom, morskom
pjenom, kavijarom, zlatom - §to rezultira kupnjom luksuznog kozmeti¢kog

proizvoda.
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Odgovor korisnika wellness usluge na gospodarsku situaciju — reakcije na
gospodarsku situaciju i recesiju koja je zahvatila sve slojeve drustva su
razliCite. S jedne strane financijski problemi utje€u na pad potroSnje
wellness usluge, obzirom da potrosaci u vrijeme krize i recesije kupuju
samo najnuznije. S druge strane, potrosaci, odnosno kupci kupuju spa i
wellness uslugu zbog bijega od svakodnevnog stresa, te uZivaju u
ekskluzivnijim tretmanima (Langviniene, Sekliuchiene, 2009.).
Informacijski i tehnoloski napredak — ulaganja u baze podataka korisnika
usluga, integrirane sustave komunikacija i marketing u stalnom su
porastu (McNeil, Ragins, 2005.; Langviniene, Sekliuchiene, 2009.). Mlada
generacija koja postaje stalni klijent wellness centara koristi Internet kao
izvor podataka o ekskluzivnim tretmanima i luksuznim kozmetiCkim
proizvodima, o trendovima wellness industrije, te im informacijski i
tehnoloski napredak donosi lakSi odabir luksuznog kozmetickog
proizvoda, a informacije o istim su im dostupnije.

U buducnosti analiza drustvenih slojeva i kulturne navike potroSaca
postaju sve vaznije iz razloga Sto wellness centri u Velikoj Britaniji,
postaju mjesto druzenja i komunikacije, u Alpskom podrucju mjesto za
odmor, u Sjevernoj Europi mjesto za njegu i lifting tijela. Obzirom na
analizu drustvenih slojeva i razvoj kozmeticke industrije, i razvoj luksuznih
kozmetiCkih proizvoda doci ¢e na wellness trziStu do specijalizacije
wellnessa i njima prilagodenih marketinskih strategija (Pernecky, 2006.).
Tematski Spa i wellness centri — fokusirani na odredene ciljne skupine
svojim korisnicima nude veliki raspon kozmetickih proizvoda i posebnu
vrstu usluge, kao npr medicinski Spa, rehabilitacijski Spa, rekreativni Spa.
Fokusiranje na odredeni segment — Spa i wellness centri imat ¢e u
budu¢nosti mogucnost ponuditi visokokvalitetne, specijalizirane i
unaprijedene wellness usluge i kozmeti¢ke proizvode. Ciljne skupine
mogu biti nogometasi, sportasi, manageri, te njima prilagodeni ekskluzivni

wellness tretmani ili paketi tretmana, te luksuzni kozmeticki proizvodi.
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Centri s ograniCenom funkcijom — moderni centri, kozmopolitanskog
ambijenta i fokusom na vece ciljne skupine. Takav tip wellnessa nudi
ogranicene, visoko kvalitetne kozmetiCke proizvode i njima kompatibilne
wellness usluge po povoljnijim cijenama za Clanove wellness centara u
Europi (Jean d'Arcel, interni dokument). Obzirom na iznimno velike
mogucnosti po pitanju kreiranja ponude centri s ograniCenom funkcijom
baziraju se ili na medicinskim tretmanima ili na relaksiraju¢im tretmanima
ili na ayurvedskim tretmanima. U centrima s ograni¢enom funkcijom, u
Republici Hrvatskoj prisutne su kozmetiCke marke, srednje kvalitete, a
koja se od visokokvalitetne kozmetike razlikuje po postotku prirodnih
aktivnih sastojaka, tehnologiji kojom je izradena, zemlji podrijetla, imidzu

proizvoda, marki.
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3. Ponasanje potrosaca

PonaSanje potrosaca vrlo je mlada disciplina koja stalno ima potrebu za
novim istrazivanjem, to je zapravo proces koji pribavlja i konzumira proizvode,
usluge i ideje od potroSacke jedinice. The American Marketing Association
(AMA) definira ponaSanje potroSata kao dinamiCku interakciju spoznaje i
C¢imbenika okruzZenja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata Zivota
potroSaCa. PonaSanje potroSaca je relativno mladi znanstveni predmet unutar
znanstvenog ogranka marketinga koji zahtjeva neprekidno pracenje ponasanje

potrosaca u njihovoj interakciji s okolinom.

Postoje 3 faze ponaSanja potroSaCa, a to su faza kupovine, faza

konzumiranja i faza odlaganja."®

e Faza kupovine - razmatra Cimbenike koji utjeCu na izbor proizvoda
ili usluge

e Faza konzumiranja - analizira proces konzumiranja i stjecanja
iskustva

e Faza odlaganja - analiza potroSaca Sto uciniti s iskoriStenim

proizvodom

PonaSanje potroSaCa ima i 3 temeljna cilja, a to su: razumijevanje i
predvidanje, donoSenje regulativne politike u cilju zastite potro$aca u drustvu,
otkrivanje uzrok — efekta relacije koja uvjetuje informiranje potro$aca i
obrazovanje mladih. A na samo ponasanje potroSaca kod donoSenje odluke o
kupniji utje€u razni ¢imbenici, kao §to su kulturni, drustveni, osobni te psiholoski
C¢imbenici o kojima ¢éemo pisati neSto kasnije. U 21. stoljeéu potrosacdi i
ponasanje potrosaca u sredistu su fokusa gospodarskog i politickog zivota zato
Sto obrasci potroSnje imaju velik utjecaj na drustvo, gospodarstvo i trziste rada.

T Kesié, Pona$anje potrosaca, Opinio d.o.0. Zagreb, 2006. str.3.
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Ponasanje potro$aca razlikuje pet osnovnih nagela:
1) Potrosac je suveren

Ovo nacelo objasSnjava da se potroSaCem ne mozZe manipulirati.
Ponasanje potroSaca je uvijek orijentirano cilju pa se potrosaci cijeloga

svijeta sve viSe obrazuju i informiraju o svemu $to se u svijetu dogada.
2) Motivi ponaSanja potroSaca se mogu identificirati

Ponasanje potroSaCa se ne moze predvidijeti, ali se mozZe bolje razumjeti

uz pomoc istrazivanja.
3) Na ponaS$anje potroSaCa se moZe utjecati

Marketeri mogu utjecati na ponaSanje potroSaca tako da elemente

marketinSkog miksa usmjere i prilagode potrebama potrosSaca.
4) Utjecaji na ponasSanje potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi

Svi proizvodacdi, trgovci i drzavne institucije se trebaju pona$ati u skladu s
prihvatljivim drusStvenim standardima, etikom i moralom. Njihovom
neprihvatljivom ponasSanju potro$adi se mogu suprotstaviti zakonskim

odredbama i organiziranim oblicima djelovanja potroSaca.
5) PonaS$anje potro$aca je dinami¢an proces

Pojedinci i grupe su u trajnom procesu promjene. To znaci da su opCi
zakljuéci o ponasanju potroSata ograniCeni u odnosu na vrijeme,

proizvod i kupce.

2T, Kesi¢, Ponasanje potrosaca, Opinio d.0.0. Zagreb, 2006. str.5.
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PotroSac je osoba koja kupuje ili konzumira proizvode ili usluge stvorene
u odredenom gospodarskom sustavu na odredenom trziStu. MoZe biti pojedinac
ili organizacija. PotroSaC u ulozi pojedinca je svatko od nas u svakodnevnim
Zivotnim situacijama u svrhu vlastite uporabe, koji se razlikuje po dobi,
prihodima, obrazovanju te ukusu, dok se pod organizacijom smatraju razliCite
profitne i neprofitne organizacije koje kupuju odnosno koriste proizvode i usluge

nuzne za obavljanje njihove djelatnosti.

Masovno prilagodavanje kupcu holistiCki je pristup dovodenju proizvoda ili
usluga na trziste, imajuci pritom kupca u sredi$tu svakog aspekta organizacije.?’
PotroSa¢ danas ima veéu mo¢ nego ikada ranije. Suvremena tehnologija
danasnjem potroSacu nudi bezbroj moguénosti i informacija. Danas samo
jednim klikom imate pristup golemoj koli€ini informacija o ponudacima, cijeni,
dizajnu, kvaliteti proizvoda. Ukratko, daje mu sredstvo moci u izboru i analizi
informacija i donoSenju odluka, a da pritom ne napusti svoje radno mjesto ili

dom.??

MoZe se zakljuciti da su ciljevi potroSaCa zadovoljenje zelja i potreba na
najbolji mogucéi nacin, a cilj poduze¢a je prodaja proizvoda i usluga po
najpovoljnijim uvjetima. O potrebama i Zeljama potroSaca vecinom ovisi Sto ¢e
poduzeca proizvoditi ili kakve ¢e usluge pruzati na trZistu, koliki ¢e profit ostvariti
i opCenito kakva C¢e biti kretanja na trzistu. DanaSnje trziSte je veoma
konkurentno, te neke drzave ulazu u istrazivanja koja ¢e im otkriti Sto potrosaci
Zele kupiti, koliko su spremni odvojiti novaca za odredeni proizvod ili uslugu,

koje lokacije su im najdraze za kupovinu, kako i zasto kupuju.

21 L. Moutinho, Strateski menadzment u turizmu, Masmedia, Zagreb 2005. Str.200.
2 T, Kesi¢, Ponasanje potrosaca, Opinio d.0.0. Zagreb, 2006. str.4.

28



3.1. Proces donoSenja odluke o kupniji i stilovi odlu€ivanja

DonoSenje odluka je proces koji zahtijeva vrijeme od nekoliko sekundi do
nekoliko godina. PotroSac donosi odluku ne samo o proizvodu, vec i o tome gdje
¢e kupiti, koju koli¢inu, od kojeg trgovca ¢e kupiti, te trenutak odnosno vrijeme
kada Ce obaviti kupnju.

Korisnici, odnosno kupac i prodavatelj, koji sudjeluju u procesu
organizacijske kupnje su najceSce ovisni jedan o drugome. Skupina koja donosi
odluke u nekoj poslovnoj organizaciji ponekad se naziva centar za kupnju, a
definira se kao ,svi pojedinci koji sudjeluju u procesu donoSenja odluka o kupniji,
koji imaju zajednicke ciljeve i rizike koji proizlaze iz tih odluka“.?®> Clanovi koji se
pojavljuju u centru za kupnju su korisnici, utjecatelji, odlucitelji, odobravatelji,
kupci te vratari. Korisnici su ¢lanovi koji ¢e koristiti uslugu ili proizvod. Utjecatelji
su oni koji izravno utje€u na odluku o kupniji, ali oni konaénu odluku ne donose
sami. Odlucitelji odabiru znacajke proizvoda ili usluga te dobavljate odnosno
prodavatelje usluga. Odobravatelji odobravaju predloZzene radnje kupca ili
odlucitelja. Kupci imaju ovlast da odaberu dobavljate te dogovore samu kupnju
te pomazu oko oblikovanja specifikacija proizvoda ili usluga i imaju najveéu
ulogu kod samog odabira trgovca. Vratari imaju ovlasti da sprijeCe prodavatelja
ili informacije koje bi mogle doc¢i do ¢lanova centra za kupniju.

Proces organizacijske kupnje je nesto formalniji od procesa kupnje
krajnjeg potroSaca te profesionalniji glede truda oko kupnije. Sto je kupnja nekog
proizvoda kompleksnija, veéa je vjerojatnost da ¢e i viSe ljudi sudjelovati u

samom procesu odlucivanja.

U nastavku je prikazan model procesa donoSenja odluke o kupniji koji se sastoji

od nekoliko faza.

% p_ Kotler, J.T. Bowen, J.C. Makens, Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE
d.o.0. Zagreb, 2011. str.234.
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spoznaja traZzenje vrjednovanje 3 poslijekupovni
m ~  informacija alternativa _

Slika 8 Proces donoSenja odluke o kupnji

Izvor: obrada autora prema T. Kesi¢, Ponasanje potro$aca, Opinio d.0.0. Zagreb, 2006.
Str.304.

Pocetna faza procesa dono$enja odluke o kupniji je spoznaja problema ili
potreba koja nastaje kada potroSa¢ uocCi potrebu izmedu stvarnog stanja i
zeljenog stanja. Spoznaja problema mora biti rezultat detaljno definiranog
problema i dovoljno znacajnog za potroSaca da bi se poduzela aktivnost za
rieSavanje tog problema.?* Potro$aé ranije predvida vrijeme pojavijivanja i
koriStenja potrebe. Kupovina je rezultat tekuce ili anticipirane potrebe potrosaca
u buducnosti, pa kao neki od takvih primjera kupovine su putovanja, kupovina
zrakoplovne karte, osiguranja i slicno te se one kupuju danas da bi bile
iskoristene u skoroj buduénosti.

Druga faza ovog procesa je trazenje informacija, gdje se podrazumijeva
dobiveno znanje o odredenim cCinjenicama ili uvjetima koje ¢e se Koristiti u
procesu. Trazenje informacija odnosi se na pronalazenje podataka kao Sto su
cijena, vrsta proizvoda, marka, prodavaonica, sve to pomaze kupcu oko
donoSenja krajnje odluke o kupnji. Postoji interno te eksterno trazenje
informacija. Interno trazenje informacija je oblik u kojem je sam potro$ac izvor
informacija na temelju prijaSnjega iskustva, dok su eksterni izvori informacija
internet, mediji, prijatelji, prodavaci, oglasi itd. Najveci dio informacija, od
potencijalnog interesa za potroSace, nalazi se u procesu odlu€ivanja u vanjskom

okruzenju.

2 T, Kesi¢, Ponasanje potroiaca, Opinio d.0.0. Zagreb, 2006. Str.305.
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Vrjednovanje informacija koristi unaprijed utvrdene kriterije kao osnovu
odabira informacija u cilju rjeSavanja marketinskog problema.?® Neki od
vrjednujucih kriterija koje potrosSaci najceS¢e razmatraju i usporeduju s ostalima
proizvodima su cijena, marka proizvoda, zemlja porijekla te kljuCna obiljezja i
moze se recCi da svaki potrosac razli€ito gleda na proizvod.

Neki od ¢imbenika koji interveniraju u procesu kupovine su: promijenjeni
motivi, promijenjeni trziSni ili uvjeti zivota potrosaca, pojava novih proizvoda ili
informacija o postojeéim proizvodima i raspolozivost ili neraspolozZivost
preferiranih marki ili proizvoda.? Kupnja predstavlja pravni i fizicki prelazak
proizvoda u trajno vlasnistvo kupca. Ljudi kupuju iz dva razloga odnosno motiva,
a to su osobni i drustveni motivi. Kao osobni motiv moze se spomenuti kupnja iz
zadovoljstva, fiziCka aktivnost, igranje uloga, razliCitost, uenje o novim
trendovima, a kao drustvene motive razlikuju se ugodaj cjenkanja, drustveno
iskustvo izvan doma, komunikacija s drugim ljudima sli¢nih interesa, interakcija s
¢lanovima referentnih grupa te status i autoritet.

Postoje tri kategorije kupovine, a to su kupovina planirana u cijelosti, gdje
su proizvod i marka poznati od prije, djelomi¢no planirana kupovina u kojoj je
proizvod poznat, a marka se bira u samoj prodavaonici, i tre¢a kategorija je
neplanirana kupovina, marka i proizvod se ovdje biraju na mjestu prodaje.

U danasnje moderno vrijeme vecina potrosaca kupuje putem interneta iz
udobnosti vlastitog doma, te se takav nacCin prodaje odnosno kupnje smatra
fleksibilnijim i u€inkovitijim. Potro$aci kupnjom putem interneta posjeduju Siroki
spektar informacija o proizvodima i uslugama, te nisu izloZeni guzvi, ¢ekanju u
redu ni potrazi za parkirnim mjestom, a u online kupnju moze se krenuti u bilo
koje doba dana.

Nakon kupnje i konzumiranja proizvoda ili usluge potroSa¢ usporeduje
svoja ocCekivanja s dobivenim. Osim samog Cc¢ina kupovine, kupci se

poslijekupovnom razdoblju ukljuCuju i u vrednovanje kupovne odluke.

% T, Kesi¢, Ponasanje potroiaca, Opinio d.0.0. Zagreb, 2006. Str.323.
% T, Kesi¢, Ponasanje potroiaca, Opinio d.0.0. Zagreb, 2006. Str.331.
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Poslijekupovno vrjednovanje proSiruje potroSaCevu spoznaju, osigurava
spoznaju o zadovoljstvu, odnosno nezadovoljstvu proizvodom, odabranom
prodavaonicom i poslijeprodajnim uslugama.27 Na samo zadovoljstvo kupnje
utjeCu demografski i psiholoski ¢imbenici te oCekivanja. Osjec¢aj zadovoljstva ili
razoCaranja rezultat je usporedbe percipiranih karakteristika proizvoda (ili
rezultata) u odnosu na ocekivanja pojedinca. Kada je potroSa¢ zadovoljan
kupnjom nekog proizvoda ili usluge, on ¢e ponovno kupiti taj proizvod ili koristiti
istu uslugu, a svoje zadovoljstvo prenijet Ce prijateljima i rodbini, ostat ¢e dulje
lojalan i manje pozornosti obracat ¢e na ostale konkurentske proizvode i usluge.
Kako kaze poslovica da se dobar glas daleko Cuje, a lo$ jo$ dalje, pa tako i
nezadovoljstvo potroSata se “Cuje” dalje nego zadovoljstvo. Nezadovoljni
potrosaci Siriti ¢e loSe vijesti, zapravo viSe nece kupovati proizvode ili usluge

nakon razocCarenja, a neki ¢e traziti i reklamacije.

NEZADOVOLJNI VS. ZADOVOLJNI POTROSACI

Slika 9

Nezadovoljni - zadovoljni potrosaci

Izvor: https://www.slideshare.net/tinhorvatin/upravljanje-odnosima-skupcimacrm
(preuzeto 27.06.2017.)
Slika 9 prikazuje zadovoljne i nezadovoljne potroSace. Vrlo je vjerojatno

kako se vecina ljudi nasla u obje situacije.

' T. Kesi¢, Ponasanje potroiaca, Opinio d.0.0. Zagreb, 2006. str. 351.
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Neke od metoda za stvaranje lojalnosti jesu individualizacija marketinga,
politika totalne kontrole kvalitete, osiguravanje povratnog utjecaja u ranim
fazama komunikacije i kupovine, stvaranje realnih ocekivanja potro$aca i

koriStenje svih sredstava za smanjenje poslijekupovne disonance.?®

Slika 10 Zadovoljan i nezadovoljan klijent

NEZADOVOLJAN KLLIENT

ZADOVOLJAN KLLIENT

Samo 4% nezadovoljnih klijenata Zali se 1zravno
tvrtka

Preko 90% nezadovoljnih klijenata ne Zeli vide
poslovat ili doéi u kontakt s tvrtkom

Svaki svom

nezadovoljmi  kljjent ¢e o

nezadovoljstvu reci u prosjeku devetorici drugih

Zadrzavanje postojeceg klijenta stoji 4 — 5 puta
manje nego osvajanje novog

Zadovolji klijenti su spremni platiti vide za
proizvod/uslugu

Svaki zadovoljmi klyjent ¢e redéi petorici drugih

ljudi o dobrom proizvodu/usluzi

ljudi

Izvor: obrada autora prema M. Marusi¢. T. VraneSevic¢: ,IstraZzivanje trzista“,
Adeco, Zagreb, 2001. str.484.

Iz prethodne slike moze se zakljuciti da zadovoljstvo klijenta ima
znaCajnu ulogu u izgradnji pozitivne reputacije tvrtke kao i da tvrtka mora
ustrajati na tome da zadrzi zadovoljstvo klijenta na odredenoj razini ili da ¢ak
premasi njihova oCekivanja jer ukoliko dode do gubitka samo jednog klijenta, to
moze lan€ano uzrokovati gubitak viSe njih.

Potrebno je naglasiti da je zadrzavanje postojeéih potroSaca, kupca ili
turista prioritetniji zadatak od pridobivanja novih, jer je jeftinije, a sam gubitak
potroSaca u zrelom trziStu je apsolutni gubitak trziSta bez mogucnosti naknadne

na drugom trzistu.

% T Kesi¢, Integrirana marketinka komunikacija, Zagreb 2003. str.156.
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3.2. Cimbenici pona$anja potro$aca

PonaSanje potroSaca vrlo je kompleksan proces na koji utjeCe nekoliko
vrsta Cimbenika. Vecina autora ih svrstava u skupine kao $to su osobni
cimbenici, drustveni, psiholoski i kulturoloski Cimbenici. A svaki ¢imbenik ima jo$
i svoje sastavnice koje su nastavku detaljnije pojasnjene.

U nastavku se nalazi model ¢imbenika ponaSanja potro$aca, izraden
prema Kotleru, koji najviSe utjeCu na potroSacevu kupnju nekog proizvoda ili

usluge.

e kultura
e subkultura
e drustveni sloj

e referentne skupine
e obitelj
e uloge i status

e dob i stadij zivotnog ciklusa

e zanimanje

e ekonomske okolnosti

e Zivotni stil

e osobnost i predodzba o samome sebi

e motivacija

e percepcija

e ucenje

e uvjerenja i stavovi

V VY VvV

Slika 11 Cimbenici koji utjiedu na ponasanje potrosaca

Izvor: obrada autora prema P. Kotler, J.T. Bowen, J.C. Makens, Marketing u
ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE d.o.o. Zagreb, str.199.



Pod kulturoloSke Cimbenike spadaju kultura, subkultura te drustveni sloj i
oni najviSe utjeCu na ponaSanje kupca odnosno potroSaca. Kultura se moze
definirati kao vrijednosti, dozivljaji, Zelje i ponaSanje koje osoba usvaja u
drustvu. Marketinski stru¢njaci stalno nastoje identificirati kulturoloSke pomake
kako bi iznasli nove proizvode i usluge koji bi mogli dobro proéi na trzistu.?
Kultura joS utjeCe na potroSaca kroz mnoge druge elemente, kao Sto su religija,
jezik, obrazovanje, povijest i sl. Ona je sastavni dio ugostiteljskog, hotelijerskog i
putni¢kog poslovanja.

Subkultura potroSaca podrazumijeva nacionalnost, vjersku opredjeljenje,
rasne skupine te geografske regije. Marketinski stru€njaci Cesto kreiraju
proizvode i marketinske programe prema potrebama subkultura koje
predstavljaju znacCajne segmente trzista. Kao treéi segment kulturoloskih
¢imbenika je drusStveni sloj.

Drustveni sloj je nesto s Cime se Covjek rada. To su trajne i odredene
podjele u drustvu, Ciji Clanovi dijele slicne vrijednosti, ponasanje i interese.
Pokazuje nam jasne sklonosti odredenim proizvodima i markama u podrucjima
kao Sto su hrana, putovanja te slobodno vrijeme.

Drustveni ¢imbenici takoder utje€u na reakcije potro$aca, a oni ukljuuju
referentne skupine, obitelji te uloge i status. Referentne grupe sluze kao
neposredni (licem u lice) ili posredni orijentiri za usporedbu ili reference pri
oblikovanju stavova i ponasanja neke osobe.*® Unutar referentnih grupa postoje
i vode miSljenja, ljudi koji svojim znanjem i vjeStinama vrSe utjecaj na druge
ljude. Oni se nalaze u svim slojevima drustva. Obitelj kao ¢imbenik drustva ima
veliki utjecaj na ponasanje u kupovini, ona je temeljna referentna grupa i ima
dominantan utjecaj u ranoj mladosti potroSaca. Ona je posrednik u prenosenju

kulturnih i drustvenih vrijednosti na pojedinca. Uloga se sastoji od aktivnosti koje

2p, Kotler, J.T. Bowen, J.C. Makens, Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE
d.o.o. Zagreb, str.199.
% p_ Kotler, J.T. Bowen, J.C. Makens, Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE
d.o.o. Zagreb, str.203.
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se oéekuju od osobe s obzirom na ljude oko nje.*! Ona nosi odredeni status koji
odrazava opcenito uvazavanje koje mu pridaje drustvo, pa tako i kupci Cesto
biraju proizvode koji pokazuju njihov polozaj u drustvu.

Sastavnice osobnih ¢imbenika su dob i stadij Zivotnog ciklusa, zanimanje,
financijska situacija, osobnost, naCin Zivota te predodzba o samome sebi.
Financijske okolnosti kao $to su imovina, dohodak i uStedevina imaju znacajan
utjecaj na potroSnju pojedinaca te one izravno utjeCu na prepoznavanje
problema i nacine zadovoljenja aktualnih motiva. Stadij Zzivotnog ciklusa takoder
utjeCe na ponasanje pa se u svakoj fazi javlja niz novih problema u vidu motiva
Sto se rjeSavaju kupovinom sasvim drugacCijeg miksa proizvoda i usluga koje
ranije nismo kupovali i konzumirali. Potrosaci razliCitih godina kupuju razliCite
proizvode, pa tako mladi parovi nisu financijski optereceni te troSe dobar dio
svoje zarade na zabavu. Marketinski stru€njaci Cesto definiraju svoja ciljana
trzista putem Zivotnog ciklusa i razvijaju prikladne proizvode i marketindke
planove.*® Stil Zivota znacajan je za objas$njenje konteksta u procesu donosenja
odluke o putovanju i odmoru. Svatko od nas ima odredene karakteristike —
osobnosti licnosti npr. iskrenost, snalaZljivost, upornost, komunikativnost.
Stvorena predodzba o sebi utjeCe na potroSaca da kupuje proizvode kojima
nastoji stvoriti ili odrzati sliku koju ima o sebi.

Psiholoski Cimbenici sastoje se od percepcije, motivacije, uCenja te
uvjerenja i stavova. Percepcija je proces u kojem potroSaci odabiru, organiziraju
i interpretiraju informaciju u znaéajnu sliku svijeta.*® Percepcija je nacin na koji
potroSaC prima, interpretira i reagira na podrazaje u sredini u kojoj Zivi i radi.
Motivacija se povezuje s unutraSnjom potrebom cCovjeka, koja potiCe osobu na
aktivnost. PotroSacC ima cilj koji nastoji ostvariti na najbolji moguci nacin, a u

proces kupnje ulazi sa svrhom da ostvari svoj cilj. UCenje potroSaca je proces

Sp, Kotler, J.T. Bowen, J.C. Makens, Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE
d.o.0. Zagreb, str.204.

%2 p_ Kotler, J.T. Bowen, J.C. Makens, Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE
d.o.o. Zagreb, str.206.

% T. Kesié, Ponasanje potro$aca, Opinio d.0.0. Zagreb, 2006. str.12.
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kojim potrosaci stjeCu znanje i iskustvo kupovinom i koriStenjem proizvoda i
usluga i primjenjuju ih u budu¢em ponasanju. Proces ucenja krajnjih potrosaca
temelji se na dosadasnjem iskustvu u koriStenju proizvoda/usluga ili na osnovi
dobivenih informacija od drugih korisnika ili potroSaCa proizvoda/usluga i kao
takav utje¢e na promjene u ponasanju u procesu kupnje.®*

Stavovi potroSaca su i u teoriji, ali i u praksi marketinga oduvijek
zauzimali srediSnje mjesto. Ljudi imaju stavove o vjeri, politici, odjeci, glazbi,
hrani. Oni predstavljaju relativno trajne predispozicije potro$aca te ih je tesko

mijenjati.

3.3. Profil ponasanja potroSaca wellness tretmana

Strategija razvoja turizma definira dvije grupe wellness potroSaca koji su
cilina publika. Prvi su takozvani Empty nesters, radno aktivni ljudi Cija su djeca
napustila roditeljski dom i imaju izmedu 50 i 65 godina, oni putuju tijekom cijele
godine te spajaju posao s odmorom i skloni su holistiCkom pristupu Zivotu. Ovi
potroSacCi wellness turizma nisu cjenovno osjetljivii te se na putovanjima
nagraduju, temeljito se pripremaju za putovanja, a informiraju se preko
preporuka, literature o putovanjima i interneta. Druga skupina spada u "zlatnu
dob" (65+), to su umirovljenici bez vecih zdravstvenih problema, aktivno putuju,
cijene udobnost smjeStaja, a za starije medu njima bitna je dostupnost
medicinske skrbi. Cjenovno su osjetljivi, te putuju pretezito izvan sezone, u
proljece i jesen.

U nastavku se nalazi slika potro$aca "zlatne dobi" koji danas sve Cesce
putuju, bilo putovanje organizirano ili individualno. Danas su vrlo popularni

jednodnevni izleti organizirani za umirovljenike.

% file:///C:/Users/Korisnik/Downloads/7%20Ucenje%20potrosaca%20(1).pdf (pristupljeno
22.05.2017.)
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Slika 12 Potrosadi "zlatne dobi"

Izvor: http://www.media-turist.hr/ (preuzeto 27.06.2017.)

Spa Finder, ameriCka agencija koja na globalnom nivou pruza korisnicima
pretrazivanje spa i wellness sadrzaja provela je istrazivanje o trendovima Kkoji
oCekuju wellness industriju. Rezultati istrazivanja (Spa Finder) pokazali su:

e Fransizni oblik poslovanja i razvoj spa kozmetiCkih marki — pojava sve
vecCeg broja takvih wellness centara, direktno utjeCe na razvoj luksuznih
kozmetickih marki, obzirom da su spa marke u vlasniStvu luksuznih
kozmetickih marki

e Razvoj novih oblika wellness centara poput: spa za djecu, aerodromski
spa

o Razvoj wellness usluga putem interneta

e Ekstremna ljepota: Trend gdje bol nadmasSuje uzivanje, u stalnom je
porastu jer korisnici wellness tretmana s jedne strane spremni su na sve
nelagodnosti koju sa sobom nose inovativni tretmani i za to su spremni
platiti iznimno veliku svotu novaca. ,Facelifting“ botoxom nije vise na
popisu trazenih tretmana, taj tretman zamijenili su intervencijama

mati¢nim stanicama, plazma terapijom i sl.
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Ovaj porast direktno utjeCe na razvoj luksuznih kozmetickih proizvoda, te na
povecanu potraznju za wellness proizvodima i upucuje kako je rije€ o potroSacu

usmjerenom na “sebe”.
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4. Cimbenici wellness tretmana

Ponuda tretmana raznolika je u svim wellness centrima, te uvelike ovisi 0
potrebama potroSaCa, a oni se razlikuju po dobi, spolu, statusu, profilu i
mogcnostima. Sve hotelske kuce koje u svojoj ponudi imaju, izmedu ostalog i
wellness programe, veliku pozornost obracaju na samu kvalitetu tretmana. lako
je ponuda wellness usluga, osobito u holistickom segmentu u Hrvatskoj, dostigla
visok stupanj konkurentnosti u odnosu na okruZenje. Strategija ukazuje na
potrebu pojacane orijentacije na medicinski wellness, ali i snaznije pozicioniranja
hotelske i druge smjeStajne ponude (ukljuCujuéi i kampove) prema trzistu
zdravlja.*®> Sve bogatijom ponudom toplica i ljecilista te odredenih zdravstveno
rekreativnih sadrZaja kao nadopune klasi¢noj turistiCkoj ponudi hotela vise
kategorije, zdravstveni turizam postaje sve znacajniji element cjelokupnog
hrvatskog turizma koji bi kvalitetnim medicinskim programima i sadrzajima
mogao uspjesSno konkurirati na svjetskom turistiCkom trzistu.

Glavni potencijali i oslonci budu¢eg razvoja zdravstvenog turizma u
Republici Hrvatskoj su kvalitetni i struéni zaposlenici, raznolikost prirodnog
bogatstva, ekoloSke kvalitete prostora, ljekovite vode, more, blagotvorno
podneblje i zdrava hrana.*

Klju€an ¢imbenik u odabiru neke destinacije s aspekta zdravstvenog
turizma, osim same cijene, je prije svega standard medicinske usluge, visoka
stru¢nost i opremljenost bolnica koje se bave ovakvim uslugama te atraktivnost
lokacije u turistikom smislu.>” Kao &to je prije navedeno, tretmani se razlikuju i
u hotelima i u ljecilistima, a svi oni teZe $to boljoj kvaliteti. Neki od tretmana koje

wellness centri nude su programi za dobro raspolozZenje, beauty programi,

% https://zavod.pgz.hr/pdf/35_dr.sc.Neven IVANDIC-dr.sc.lvo KUNST-mr.sc.Neda TELISMAN-
KOSUTA.pdf (pristuplieno 22.06.2017.)
*®https://zdravlje.gov.hr/UserDocslmages//dokumenti/Programi,%20projekti%20i%20strategije//K
atalog%20projekata%20zdravstvenog%20turizma HRV.pdf (pristupljeno 22.06.2017.)

% http://www.medicinska-grupa.hr/med_turizam.html| (pristupljeno 22.06.2017.)
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antistresni programi, masaze, kupke, kozmetiCki tretmani, aroma terapije,
medicinsko - rekreativni programi u zatvorenim i otvorenim bazenima, fitness
programi, lijeCenja i porevencije sportskin ozljeda, Skole mrSaviljenja i
programirane prehrane te brojne medicinske terapije u okviru fizikalne medicine,
reumatologije i rehabilitacije, alergologije, pulmologije, pedijatrije, kardiologije,
dermatologije i sl. Ovi sadrzaji danas su sve popularniji dio kompleksne
turisticke ponude u sklopu klasicih turistickin ili pak ljeciliSnih terapeutskih

sadrzaja.

4 1. Kvaliteta wellness tretmana

U Hrvatskoj jo§ ne postoje adekvatne procjene kvalitete wellnessa.
Kvaliteta wellnessa odreduje se ne samo na temelju kvalitete prostora i ugodaja,
vec i na temelju holistiCnosti i jedinstvene wellness filozofije svakog wellness
centra, zatim na raznolikosti programa, vrste ponude, kvalitete wellness
djelatnika, kvalitete produkata za rad i opreme, odnosa cijene i kvalitete usluge.
Neizostavan element wellness kvalitete je i higijena i zastita te zdravstvena
sigurnost wellness korisnika. 2

Pojam kvalitete wellness tretmana vrlo je osjetljiv i najviSe ovisi o
subjektivnoj prosudbi samih potrosaca. Tesko je pronaci naCin za odredivanje
kvalitete i mjerenje kvalitete ovakvih usluga.

Sama kvaliteta wellness turistiCkog proizvoda ovisi o diverzifikaciji
ponude i personalizaciji usluga.*® Diverzifikacija ponude ima zadatak d&initi
ponudu jedinstvenom te prepoznatljivom na trZiStu, te mora utjecati na

potencijalne potroSale da izaberu upravo taj wellness program ili uslugu.

%8 file:///C:/Users/Korisnik/Downloads/VUKA Zbornik 2012 1 49 60.pdf (pristupljeno
20.06.2017.)
% https://issuu.com/kvaliteta.net/docs/popic_j_rad (pristupljeno 22.06.2017.)
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Personalizacija wellness turistiCke ponude znaCi da u potpunosti treba biti
prilagoden prema potrebama i zahtjevima potrosaca.

Uz nekoliko potpuno novih zdravstveno-turistiCkih centara/destinacija,
ponudu postojecih ljeciliSta valja upotpuniti izgradnjom nove hotelske ponude.40
Novoizgradenim hotelima treba osigurati ravnopravan pristup prirodnim
liekovitim Ciniteljima, dok u kampove treba uvesti cjelokupnu wellness ponudu.

Hrvatske ljecCiliSne destinacije, kad god se to Ccini oportunim, treba
strateski povezivati ili umrezavati s medunarodno prepoznatljivim pruzateljima
usluga zdravstvenog i medicinskog turizma u zemljama relevantnog
konkurentskog kruga kao Sto su Austrija, Italija, Njemacka, Madarska te
Slovenija.

Vecina hotelskih bazena ima morsku vodu, a kvaliteta i disto¢a vode u
bazenima i drugim vodenim sadrzajima kontinuirano se odrzava na propisanoj
razini kakvocCe i zdravstvene ispravnosti. Prema hrvatskim zakonima, svaki
bazen koji se koristi u hotelima, hotelskim wellness centrima, kupalistima i slicno
smatra se objektom u javnoj upotrebi i podlijeze zakonskim propisima Kkoji
osiguravaju pravilnu primjenu sanitarno-tehni¢kih uvjeta u vodenim sadrzajima i

popratnim prostorima radi zastite zdravlja gostiju.

4.2. Arhitektura i unutrasnje uredenje i njezin utjecaj na ponasanje potrosaca

Arhitektura i wellness uvijek idu ruku pod ruku. U turizmu, hotelijerstvu i
ostalim usluznim djelatnostima investitori ulazu znacajna financijska sredstva
kako bi svoje klijente osim kvalitetom privukli i estetikom stvarajuc¢i im ugodnu,
intrigantnu i priviaénu atmosferu.*’ Tada kre¢u s ulaganjima u interijer, kupuju
ne ba$ jeftine stolce, stolove, ogledala, te sav ostali potreban namjestaj,

opremu, pribor i dekor. Kad u konacnici sve to skupa urede ulozZeni trud, vrijeme

*% http:/narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2013 05 55 1119.html (pristupljeno 21.06.2017.)
*1 http://wellness. hr/fotografija-govori-vise-tisucu-rijeci/ (pristupljeno 21.06.2017.)
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i novac naravno zele Cim prije staviti u funkciju i krenuti zaradivati. Nerijetko
pritom zaborave navedeno adekvatno prikazati klijentima odnosno javnosti. U
wellness turizmu treba postoje¢u ponudu dodatno obogatiti sadrzajima
primjerenim potrebama razliCitih segmenata potencijalnih korisnika medicinskih,
zdravstvenih i wellness te rekreacijskih usluga.

U nastavku se nalazi prikaz slika nekih od sadrzaja Termi Sveti Martin.
Na gornjim slikama prikazane su saune, a na donjim slikama vanjski i unutrasniji

bazeni.
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Izvor: http://www.spa-sport.hr/hr/terme-i-wellness (preuzeto 26.06.2017.)

Prilikom izgradnje novih sadrzaja wellness centra, posebna se paznja
posveCuje postivanju okoliSno odgovornog ponaSanja i naglaSavanja
ambijentalnih znacajki prostora. Ugodan vizualni izgled i uredenost wellness

prostora samo su dio cijelog kompleksa. Prostor mora biti ugodan i privlac¢an,
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dobrog i funkcionalnog rasporeda ugodnih mirisa, zvukova i tonova boja. Treba
odavati dojam dobrodoSlice i s manjim detaljima poput zdjele pune voca,
svjezim napitkom, c¢ajevima, domacéim “zdravim” keksima. Lagano led
osvjetlienje i svijeCe dodatno mogu “zaciniti” prostor opustaju¢om atmosferom.
Higijena i urednost prostora mora biti visoko na ljestvici prioriteta. To kreCe vec
od samih radova pri izvodenju wellnessa. Primjerice vrlo je teSko odrzavati
higijenu kupaonice ako je koristen silikon na rubovima tu$ kabine ili umivaonika.
Inzistiranje na mozaiku u wellnessu Cesto dovede do problema nakupljanja
gljivica zbog velikog broja fuga, takve i slicne situacije moguce je sprijeciti pri
samom planiranju i izvodenju radova. Polomljene i nepopraviljene stvari poput
prekidaCa, vrata tus kabine, ormari¢a, susila za kosu ili slicno takoder ostavljaju
dojam nebrige, te ih je bitno promptno ukloniti.

Na slici 14 prikazan je cijeli kompleks Termi Sveti Martin koji se nalazi u
zasti¢enoj prirodi gornjeg Medimurja, a opet u blizini urbanih sredina, zanimljivih

dogadanja, festivala i znamenitosti.

Slika 14 Terme Sveti Martin

Izvor: http://www.spa-sport.hr/hr/terme-i-wellness (preuzeto 26.06.2017.)
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Kako bi zadrzali interes postojecih klijenata ali i privukli nove vazno je biti
u toku i educirati se, a nakon toga probrati ono Sto je u skladu s naSim
djelokrugom poslovanja i moguénostima. Ako prostorne i financijske mogucénosti
nisu velike, osvjeZiti poslovanje moze se i sa “sitnim novitetima”, detaljima kod
uredenja prostora primjerice novi dekor, zavjese ili boja zidova, nove akcije ili
simpaticni pokloni klijentima. Noviteti u klijentima bude zanimanje i daju osjecaj

da se netko trudi oko njih.

4.3. Osoblje wellness tretmana — ¢imbenik pristupa i dodira

U danasnje vrijeme vrlo je teSko imati opustenu i vedru atmosferu uz sav
vizualni dojam i uredenost wellnessa ukoliko u centru ne dominira ljubazno i
pristupacno osoblje. Tu bitnu ulogu odigrava izmedu ostalog dobar i educiran
menadzment wellnessa koji ima zadatak poslagivanja sustava koji je pozeljan i
adekvatan kako za zaposlenike wellnessa tako i za svakog Kklijenta, a
kompatibilan je sa Zeljama i ciljevima samog poslovnog objekta. Ako u wellness
centru postoji zaposlenik koji posluje u stresu, s neadekvatnim primanjima
prema koli€ini odgovornosti i poslu, ili s adekvatnim primanjima, ali prekrcanom i
loSe organiziranom satnicom, ili s loSom komunikacijom izmedu zaposlenika,
Cesto tada centar neCe moci utjecati na nepozeljan dojam koji ¢e takav radnik
direktno ili indirektno iskazivati prema klijentu. Osim toga, menadzment
wellnessa, teSko ¢e moci zadrzati kvalitetnog radnika, a dolazit ¢e i do dodatnih

komplikacija u uhodenju novih radnika u posao.
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Slika

15 Terme Sveti Martin

Izvor: http://www.spa-sport.hr/hr/terme-i-wellness (preuzeto 26.06.2017.)

Na slici 15 prikazan je interijer wellnessa terme Sveti Martin, te rad
fizioterapeuta tijekom izvodenja tretmana.

Kvalitetan menadZment ima sposobnost prepoznavanja zadovoljstva
svog osoblja, njihove strukture i funkcioniranja, te poznaje motivacijske i ostale
komunikacijske alate kako bi izvukao maksimum od svog tima.

S obzirom na brzinu izlaska noviteta na trZiSte, nemoguce je odrzati
razinu izvrsnosti i profesionalnosti u poslu ukoliko se ne ulaze u kontinuiranu
edukaciju. Zaposlenike treba educirati o novostima na trziStu, omoguciti im
pohadanje teCajeva ili doskolovanja, te ako postoji kvalitetan zaposlenika koji
uistinu uziva ono $to radi i sam ¢e pokazati zanimanje za dodatnim znanjima
vezanim uz njegovu struku. Kako u wellnessu, tako i u drugim strukama
pozornost treba obratiti na edukaciju usmjerenu na poznavanje komunikacijskih
procesa i komunikacijskih vjeStina koje su od velike vaznosti za odnos s
klijentima, medusoban odnos izmedu zaposlenika i posebice za menadzment

poduzeca.
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Bez obzira na sve, u hrvatskom turizmu ekonomski obrazovno osoblje
dominira. Ovo je osoblje nesumljivo uvijek bilo i biti ¢e potrebno turizmu, kako na
srednjoj tako i na sveuciliSnoj i veleuciliSnoj razini.*?

Tradicija ljeciliSnog turizma u Hrvatskoj duga je viSe od 150 godina, i nije
neobicno Sto je u zemlji razvijena mreza kvalitethog obrazovnog sustava koji
Cine srednje Skole (CetverogodiSnji program) i viSe fizioterapeutske Skole
(dvogodisnji program nakon srednje terapeutske), a u posljednje vrijeme razvija
se i mreza specijaliziranih wellness Skola. Wellness centri stoga Cesto
zapoSljavaju i diplomirane kineziologe, dok mnogi od njih imaju i medicinsko
osoblje, a nude i moguénost provjere zdravstvenog stanja te na osnovi rezultata
pretraga predlazu programe. Ti programi svih Skola i veleuciliSta uskladeni su s
propisima Europske unije, i prema zakonodavstvu Republike Hrvatske, svi
terapeuti moraju imati odgovarajucu svjedodZzbu o zavrSenom struCnhom
obrazovanju. Wellness turizam je nadrastao samo lijeCenje i prvenstveno je
usmjeren na zdrave ljude, koji Zele ostati zdravi, te je pri tome zadrzao osnovni
holistiCki koncept pristupa zdravlju i tako dotaknuo mnoga podrucja znanosti i
djelatnosti. U hotelskoj se industriji uvode nova radna mjesta i nova
zvanja/zanimanja kao $to su wellness menadzer, wellness trener i wellness
terapeut. U osobnom kontaktu s gostom potrebno je prepoznati njegove potrebe
i Zelje te ih ugraditi u kvalitetnu uslugu.*® A kvaliteta usluge ogituje se razinom
zadovoljstva gosta pruzenim uslugama i u€estalo$¢u njegove komunikacije. Sve
wellness profesije zahtijevaju visoku razinu znanja i vjestina iz podrucja pruzanja
usluga,kao i primjerenu razinu komunikacijskih i socijalnih vjestina.

Kao zakljucak, moze se reCi da je u sektoru turizma briga o gostu i
ponasSanje prema njemu jedan od najvaznijih i kljuénih Cimbenika, a osobito je

vazno istaknuti direktnu komunikaciju s gostom, jer samo uspjeSna komunikacija

2 M. Bartoluci, N. Cavlek; Turizam i sport, Zagreb, 1998. str 19.

*3 A.Tomasevi¢, M.R Krizanac, N.K.Bujas, D.Serdar; Briga o gostu, British Council Croatia, str.6.
http://www.asoo.hr/UserDocslmages/Dokumenti/Briga 0 gostu%20-
%20power%20point%20prezentacija%20-%2014-09.pdf (pristupljeno31.05.2017.)
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najbolja je promidzba i veliki doprinos kvaliteti poslovanja. Ostali ¢imbenici koji
su takoder bitni u samom poslovanju wellness centra, osim kvalitethe opreme,
dizajna, tu su joS i mirisi koji prevladavaju te glazba o kojima ¢emo pisati u
nastavku.

4 4. Mirisi u wellness centru

Lyalla Watson u knjizi Jacobson's organ, Culo mirisa naziva ,kemijskim
Culom® u kojem receptorske stanice u nosu pretvaraju kemijske informacije u
elektriCne signale. Zatim se ti signali prenose olfaktornim Zivcima u mozgu i
pretvaraju se u mjehure. Mijehuri dolaze do cerebralnog korteksa gdje ga
napajaju te se javljaju asocijacije, a bezimeni signali transformiraju u miris
omiljene ruze, ili neugodno upozorenje da nam se priblizava tvor®.

Najveca studija vezana za marku (brand) i znacaj svih pet Cula obavila je
za Martina Lindstroma jedna od najvecih svjetskih institucija za istrazivanje
poslovanja, Millward Brown (Lindstrom, 2005). Prvi put postoji dokaz da ako
poduzeCa Zele prezZivjeti, brendiranje mora prerasti iz dvodimenzionalnog
pristupa u petodimenzionalni koncept — osjetilno (Culno) brendiranje koje nudi
moguénost za stvaranje do sada naj¢évrScih veza izmedu marke i potroSaca.
Culo miris i okusa usko su povezani i spadaju u “kemijska &ula”. Posebnost &ula
mirisa je da se isti moze sam koristiti dok je koriStenje okusa bez mirisa oteZano.
Kada potroSace zapuhnu mirisi oni poti¢u emocije. Prema mnogim suvremenim
istrazivanjima brendirani mirisi sve viSe potic¢u ,Proustov fenomen®, traganja za
izgubljenim vremenom. Mnoga istraZivanja koja su bila usmjerena na vaznost
Cula i vida u odnosu na Culo okusa i mirisa, nepobitno su dokazala da je
sposobnost prepoznavanja miris i okusa puno jac¢a od onoga $to potrosac vidi.

Ugodan miris wellness centra ima zadataka na sebe privu¢i pozornost
klijenta, izazvati ugodnu emociju, zaustaviti kod klijenta, odnosno potrosaca koji
je uSao u wellness centar ,uzbudenje“. Jednostavni mirisi usmjeravaju
koncentraciju klijenta na opusStanje dok jaki mirisi ometaju potroSaCe u

razmisljanju.
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Prvo sto se uoCava kod dolaska u sam wellness centar je slika, odnosno
prvo zapazimo sve $to se nalazi u samome centru, a zatim se osjeti miris koji
prevladava wellnessom. Njezan miris mora doci do izrazaja ve¢ na samom
ulasku u prostor, te se mora nastaviti mijeSati s mirisima iz drugih prostorija, kao
Sto su sauna, masazne sobe, sobe za razliCite tretmane, sobe za opustanje,
kupke, ulja, pilinga, itd ... a4

Na opustanje snazno utjeCe i miris koji nas okruzuje, pa tako i istrazivanja
pokazuju da Cak 70% nasSih emocija je kontrolirano mirisima i ta Cinjenica
pokazuje na snagu i vaznost pri izboru adekvatnih mirisa i nacina njihova
koriStenja. Svakim udisajem zraka spoznaje se miris, pa zato veliku paznju treba
obratiti i na miris, a ne samo na vizualnu sliku. Cak i ako je wellness centar
najmodernije opremljen i ureden, a prevladavaju loSi mirisi, sve to odmah pada u
vodu, jer miris je zapravo “pri€a wellness prostora”. Kod odabira mirisa vazno je
odabrati skladne nijanse mirisa koji Ce se koristiti, jer svako pretjerivanje ostavit
Ce lo$ utisak na goste, zato se koncentracija mirisa dozira postupno, ovisno o
veliCini sobe i osvjeZivaCa. U nastavku slika 16 prikazuje kako se stvaraju mirisi

u wellness centrima.

Slika 16 Mirisi u wellness centru 1

* http://wellness.hr/mirisi-wellness-centra-1-dio/ (pristupljeno 26.06.2017.)
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Izvor: http://alternativa-za-vas.com/index.php/clanak/article/eterichna-ulja-

ciscenje-prostora (preuzeto 26.06.2017.)

Mirisi koji se koriste za osvijeZavanje prostora trebali bi biti prirodni mirisi,
eteriCna ulja ili bilja. Najpogodnija eteriCha ulja za osvjezavanje prostora su
mandarina, bergamot, paprena metvica, bosiljak, cimet, i njihove razliCite
kombinacije, dok su najCesce trazena ulja u wellnessu ona koja imaju umirujuce
i antistresno djelovanje, a to su primjerice lavanda, geranij i naranca ili pak ulja
koja revitaliziraju i okrepljuju kao $to su ruzmarin, limun i eukaliptus. Primjenom
etericnih ulja kroz masazu, kupke, inhalacije, mirisne svjetilike postizu se
znacajni pozitivni efekti na raspolozenje osobe kao i olakSanje fizickih boli i
oste¢enja.*® To zahtjeva pazljiv izbor i aplikaciju eteri¢nih ulja, u adekvatnom
nosacu tj. baznom ulju i zbog toga ulja treba dobro poznavati kako bi se

postigao najbolji moguci utjecaj na zdravlje.
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Slika 17 Mirisi u wellness centru 2

Izvor: https://vitkigurman.com/etericna-ulja-aromaterapija/ (preuzeto 26.06.2017.)

> http://aromaterapija.info/aromaterapija/strucni-tekstovi/etericna-ulja-zacin-masaze/
(pristupljeno 26.06.2017.)
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Slika 17 prikazuje kako se i uz pomo¢ mirisnih svije¢a moze postici

ugodaj u wellness centru.

Neke od svjetskih destinacija imaju i svoje mirise koji prevladavaju u
wellness centrima na njihovom podrucju, pa je za Havaje tipiCan miris cvijeca, a
osobito prevladava miris orhideja. U Indoneziji prevladavaju voc¢ni mirisi, a u
dalekoj nam Australiji, zemlji klokana, koala i Aboridzina, sve odiSe mirisom
bambusa, eukaliptusa i sunca. Za vrucu zemlju Egipat tipi¢ni su slatki mirisi, dok
s druge strane Nila prevladava miris limuna koji um drzi budnim. Kada je rije€ o
Pacifiku prevladavaju miris limuna i limete, a mirisne note indijskog podneblja su

slatkaste, moSusne note te arome ruze.

Mirisi i njihov utjecaj na ponasanje potroSaca u wellness centrima:
e Blagiiris limuna poboljSava opazanje

e Lavanda pridonosi ugodnom raspoloZenju, smanjuje matematiCke
sposobnosti

¢ Smjesa lavande i eukaliptusa ubrzava disanje i ojaava paznju
e Ruzino ulje snizava krvni tlak
e Borovnica, cedar, Cempres Koristi se za opustanje i smanjuje tjeskobu

e Bergamont, geranij, grejp, narandza smanjuje depresiju i podize
raspolozenje

e Kao afordizijaci se navode mirisi s ciliem smanjenja libida poput grejpa,
jasmina, klin€i¢a neroli, paculi, ruza,

e Koncentraciju i paméenje jagaju eukaliptus, menta, ruzmarin.*®

Vecina kupovina je rezultat hedonizma, rezultat uzivanja u wellness
centru i razbibrige, odnosno aktivnosti za ostvarivanje vlastitog zadovoljstva,

podizanja raspolozenja, zabavu i nagradivanje samog sebe. Buduci da se radi o

*8 Interni izvori Jean d Arcel; ,Studija o utjecaju mirisa u wellness industriji¢
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potroSaCima koji su prvenstveno na godiSnjem odmoru, kupuju, odnosno
boravak u wellness centru doZivljavaju kako bi sebe nagradili, oni “kupovinu”
shvacaju kao terapeutsku aktivnost ne bi li pobjegli od svakodnevnih problema,

oslobodili se stresa i osjetili uzbudenje i slobodu.

4.5. Glazba u wellness centru

Glazba je takoder jedan od bitnijih ¢imbenika koji se javljaju u wellness
centrima. SluSanjem opustaju¢e glazbe ritam srca pocCinje se uskladivati s
ritmom glazbe, te je pritom bitno da pjesma traje minimalno 8 minuta, zbog
usuglasavanja ritmova pjesme i srca.

Vazno je razlikovati znacaj rijeci ,Cuti“ i ,slusati“, jer su ta dva pojma
znadajno razli¢ita. Cuti znadi propustiti zvuénu informaciju kroz usi, za razliku od
slusanja koje se odnosi na sposobnost filtriranja, pamcenjem zvuka i reakcije na
njega. Znanstvenici kazu da ¢ujemo uhom, a sluSamo mozgom.

Koristenje brenda zvuka danas je vazan faktor koji utjeCe na potrosaca,
ali prema mnogim istrazivanjima on se nedovoljno koristi, osim u wellness
industriji, gdje je glazba | miris neizostavni dio unutrasnjeg uredenja wellness
centra. Samo stvaranje brenda zvukom postize se danas ne samo radijskim ili
televizijskim reklamama, vecC glazbom koja je pozadina unutar trgovina, web
stranica, tijekom vremena dok na telefonu se ¢eka da nam se netko javi,
melodije na telefonima. Danas sjedeci s drustvom u nekom caffeu, Cesto se
oglasi mobilni telefon, i istovremeno se vedini posjetitelja zvuk telefona Cini
prepoznatljiv i gledaju u njega misle¢i da upravo njegov telefon zvoni. Za 40
posto potroSaca zvuk telefona vazniji je od samog dizajna.

Danas je nezamislivo uCi u bilo koji wellness centar, a da se ne Cuje
glazba. Ovisno o vrsti wellness centra, njegovoj filozofiji pusta se razli€ita
glazba, a znacCajan je i sam ritam glazbe. U istrazivanju objavljenom u ¢asopisu

Journal of Consumer Research, Ronald E. Millman je pokazalo ,da ritam glazbe,
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koja se diskretno Cuje u prodavaonicama i restoranima utjeCe na uslugu,
potrosnju i posjecenost.

Utvrdeno je da kod pusStanja glazbe sa sporim tempom, potiCe se
potroSacCa da se duze zadrzi u trgovini i viSe kupuje, za razliku od brzog tempa
prilikom kojeg potroSaci manje kupuju, a prihodi u restoranima koji pustaju sporu
glazbu, vecu su za 29 posto.

Glazba ima mo¢ vracanja pojedinca u proSlost, prisje¢anja ugodnih
trenutaka u zivotu, podizanja raspoloZzenja. Nema Covjeka koji nema Citave
nizove naucenih pjesama i koje je u stanju prisjetiti se i interpretirati ih.

Automobilska industrija napravila je zna€ajan korak u koriStenju zvu¢nog
brenda. Prilikom zatvaranja vrata automobila, mnogi potroSaci mogu prepoznati
model automobila.

Poznati su zvukovi koji su postali brend kao $to je uzvik Tarzana koji je
zapisan u preciznom glazbenom notnom sustavu. Microsoft je sloZio zvuk
prepoznatljiv u cijelom svijetu u trenutku kada se ukljuCuje program Windowsa.
Windowsi se koriste u cijelom svijetu i oko 97 posto potroSaca vlasnici su
navedenog programa. Nokia je glazbu na svojim aparatima pretvorila u brend
nad brendovima. Taktovi notnog sustava su zapisani i pohranjeni, i procjenjuje
se da se Sirom svijeta Cuje milijun puta na dan.

Zbog svega navedenoga vidljivo je kako zvuk brenda pridonosi percepciji

kvalitete i funkcije proizvoda. Potrosaci postaju svjesniji znacaja zvuka odnosno
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glazbe i dobro reagiraju na isto.
Slika 18 Opustanje uz glazbu
Izvor: http://metro-portal.rtl.hr/znanstvenici-otkrili-savrsenu-melodiju-za-
opustanje/64454 (preuzeto 27.06.2017.)

Slika 18 prikazuje kako glazba utjeCe na Covjeka. Danas je glazba jedan
od poznatijih alternativnih metoda lijeCenja, sve se viSe koristi kako bi poboljSala
kvalitetu Zivota i promijenila ljudsko ponasanje.” Ona nam pomaZe kod
problema sa spavanjem, smanjuje depresiju, snizava krvni tlak, poboljSava
koncentraciju, te pomaze u jaCanju socijalnih vjestina.

Glazbeni terapeuti proveli su istrazivanje u kojem su prezentirali deset
najboljih pjesama za opustanje, a najbolje rezultate postigla je pjesma pod
nazivom "Weightless" Manchesterskog benda Marconi Union.*® Ova melodija

navodno je ucinkovitija od masaze, a ne preporucuje se slusanje tijekom voznje.

Popis 10 najboljih pjesama za opustanje:
1. Marconi Union - Weightless
. Airstream - Electra
. DJ Shah - Mellomaniac (Chill Out Mix)
. Enya - Watermark

. Coldplay - Strawberry Swing

2

3

4

5

6. Barcelona - Please Don't Go
7. All Saints - Pure Shores

8. Adele - Someone Like You
9. Mozart - Canzonetta Sull'aria
1

0.Cafe Del Mar - We Can Fly

*" http://slobodnadalmacija.hr/stil/ljepota/clanak/id/222420/novi-trendovi-u-wellness-centrima-
budite-zdraviji-i-sretniji-uz-terapiju-svjetlom-i-bojama (pristupljeno 26.06.2017.)

48 http://www.naturala.hr/najbolje-pjesme-za-opustanje-svih-vremena/1843/ (pristupljeno
26.06.2017.)
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4.6. Osvijetljenje i rasvjeta wellness centra

Ljudski mozak registrira sve Sto se dogada u nasoj neposrednoj blizini od
pokreta, boja, slika, oblika, svjetlosti. Dr. Dianne Szaflarski kaze: “djelotvornost
vasih ociju i njihova povezanost s mozgom ne mogu se usporediti ni s jednim
ikad stvorenim aparatom ili instrumentom®. Upravo su se zbog toga marketinski
stru€njaci usmijerili na Culo vida. Vezano za navedeno provedena su mnoga
istraZivanja, medu kojima i istrazivanje Geoffa Crook, prema Cijim rezultatima,
83 posto informacija Covjek prima vidom.

IstraZivanja BRAND seansa, ustanovili su da ¢ulo mirisa ima daleko vecu
mo¢ uvjeravanja u odnosu na druga éula. Culo vida se dugo smatralo najjagim
C¢ulom u marketingu, ali u novije vrijeme on vise nema takav znacaj, iako ne
mozemo ignorirati znacaj i vaznost vizualnih karakteristika u marketingu. Najveci
dio reklamnih poruka, kojima smo svakodnevno izloZeni, njih oko 5000, dolazi
do potro$acéa vidom i zvukom. Culo vida povezano je sa svjetlo$¢u. Grei su u 5.
st., primijetili tu povezanost. Aristotel je u 4 st., odbacio ideju da sliku proizvodi
,vatra u oku“, jer bismo u tom slu¢aju mogli vidjeti i u mraku.*

Impresionisti su u 19. st., prou€avali uCinke svjetlosti, te traZili odgovore
kako pojedini predmeti ovisno o jacini svjetlosti, mijenjaju izgled. Isaac Newton
otkrio je da bijela sunCeva svjetlost sadrzi pet boja: ljubi€astu, plavu, zelenu,
zutu i crvenu. Njegov je eksperiment bio jednostavan i dosjetljiv: usmjerio je
snop svjetlosti kroz staklenu prizmu te je projicirao nastale zrake na bijelu
povrSinu Cime je obojeni spektar svjetlosti postao vidljiv. On odgovara duginim
bojama.

Svaka spektralna boja ima odredenu valnu duljinu i spektar je boja neprekidan,
od plavo-ljubi¢aste do naranCaste. Boje i obojeni predmeti javljaju se samo onda
kada su relevantne boje prisutne u spektru izvora svjetlosti. To je slu€aj sa
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suncem, na primjer, kao i sa Zzaruljama sa zarnom niti i fluorescentnim cijevima s
vrlo dobrim svojstvima uzvrata boja. Niskotlana natrijeva Zzarulja, s druge
strane, nema spektralne boje crvenu, plavu i zelenu, pa se predmeti osvijetljeni
ovom zaruljom ¢ine obasjani monokromatskom zZutom svjetloS¢u.

Wellness centar koji zeli smisleno i u skladu sa smjernicama suvremene
potroSnje u turizmu urediti svoj prodajni prostor mora pribjeéi postavljanju
kvalitetne rasvjete. Dobro osvijetlien wellness ne daje samo preglednost
prostoru, nego Cini wellness prepoznatljivom vec na prvi pogled. Rasvjeta govori
0 nivou njene ponude i uvelike utjeCe na raspolozenje klijenata u wellness
centru, njihovo zadovoljstvo, a time i na samu prodaju wellness tretmana te

kozmetickih proizvoda jer uocljiv proizvod brze nalazi kupca.

Slika 19 Rasvjeta wellness centra

|zvor: http://www.aurasteril.com/profesionalna-rasvjeta-primjena-wellness-spa.htmi
(preuzeto 1.9.2017.)

Slika 19 prikazuje rasvjetnu scenu koja gostu znatno doprinosi pruzanju
osjeCaja mira i opustanja, povecava komfor i ujedno ostvaruje znatne

energetske ustede.
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5. Koncept zadovoljstva

U literaturi se mogu nadéi razli€ite definicije zadovoljstva klijenta. Vecina
njih  govori o usporedbi: neispunjenih  ocCekivanja i/ili uspjeSnosti
proizvoda/usluge, dok se malobrojne osvrcu na uspjesnost/izvedbu proizvoda ili
usluga. Sveukupno zadovoljstvo ima pozitivan utjecaj na poslijekupovne
namjere, Sto upucuje na to da se tvrtke ne smiju iskljuivo usmijeriti na
otklanjanje izbjegavanje nezadovoljstva klijenta, moraju zauzeti aktivan stav u
naporima za kreiranje zadovoljstva klijenata, da zadovoljstvo klijenata ne bi
poprimilo stanje niti zadovoljstva niti nezadovoljstva.

IstraZivanja su pokazala da su reakcije klijenata razliCite glede tih triju
razina zadovoljstva i uglavnhom se iskazuju kroz spremnost preporuke, namjere
ponovne kupnje i pozitivnu usmenu predaju, a ¢ime se zapravo iskazuje
lojalnost.
Zadovoljstvo se moze definirati kao prosudba o performansama proizvoda ili
usluge temeljem kognitivnih (funkcionalnih) i psiholoskih (emocionalnih)
vrijednosti proizvoda.*® Dokazano je da je zadovoljstvo kupca asimetri¢na
rastu¢a funkcija diskonfirmacije, koja je konkavna u slu€aju pozitivhe
diskonfirmacije i konveksna u slu€aju negativne diskonfirmacije na nacin da je
zadovoljstvo potro§aca mnogo osjetljivije na negativnhu diskonfirmaciju negoli na
pozitivnu.*
Pretpostavlja se da ¢e zadovoljniji kupci, vjerojatnije biti i lojalniji te da ¢e svoju
kupovinu obavljati u istoj trgovini ili poduzecu, odnosno da ¢e se potrosac vratiti
u destinacijiu.

Zbog nedovoljnog razumijevanja znacenja i trziSnih potencijala wellness

ponude, i danas se wellness u Hrvatskoj planira tako da se investitori nadmecu i

*9 Kesié, T.: ,Ponasanje potrogaga“, Opinio d.o0.0., Zagreb, 2006., str.: 359.

% Bakovi¢, T., Lazibat, T.: ,Diskonfirmacijski model mjerenja kvalitete usluga“, Ekonomski
fakultet Zagreb, str. 205. (https://issuu.com/kvaliteta.net/docs/hdmk6-diskonfirmacijski-model-
mjerenja-kvalitete-u (pristupljeno 7.9.2017.)
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mjere kvalitetu wellnessa po veliCini i broju wellness sadriaja.‘u’1 Gost je spreman
platiti i viSe samo da bi usluga bila kvalitetna. Stupanj kvalitete wellness centra u

hotelu propisana je kategorijom hotela, odnosno brojem zvijezdica.

5.1. Koncept zadovoljstva potroSaca wellness tretmana

Zadovoljstvo potroSaCa wellness proizvodom, odnosno zadovoljavanje
potreba i zelja potroSaca wellness usllugom, odnosno tretmanom, slozen je
koncept, saCinjen od mnogobrojnih elemenata koji se vremenom mijenjao, kao
se razvijalo i trziSte wellness usluge. Zadatak wellness centra prvenstveno je
spoznati, koji su elementi koji utjeCu na zadovoljstvo potroSaCa wellness
tretmana te kako upravo ti elementi utjeCu na percepciju i stvaranje

zadovoljstva.

Da bi se moglo posti¢i kontinuirano  zadovoljstvo  wellness
potroSaCa uvazZavajuéi trendove u na turistiCkom trZistu opcenito, ali i trendove
koje namecCe kozmetiCka industrija, konstantno se prate i biljeze promjene kod
potroSaca, konzumenata kozmetickih proizvoda i wellness usluga. Bez obzira na
nacin promatranja i definiranja zadovoljstva na wellness trziStu sa ciljem
stvaranja zadovoljstva bitni su slijedeCi elementi na kojima wellness centri

stvaraju zadovoljstvo :

e Zadovoljstvo potroSaca wellness tretmana je emocionalna ili spoznajna
reakcija

o Reakcija se odnosi na odredeni fokus interesa potroSaca — ocCekivanja
potroSaCa na wellness tretman, ocCekivanja potro$ata na kozmeticki

proizvod s kojim se wellness tretman izvodi, njegove visokovrijedne

o https://zdravakrava.24sata.hr/ljepota-i-relax/povijest-wellnessa-jucer-danas-sutra-
2334 (pristuplieno 12.9.2017.)
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supstance od kojih je sacinjen, upotrebno iskustvo wellness tretmana u

odnosu na zdravlje

« Reakcije se pojavljuju u odredeno vrijeme — nakon donosenja odluke o

kupnji wellness tretmana, nakon uporabe wellness tretmana.

Razli¢iti autori razli€ito i tumace zadovoljstvo potroSaca:

« Nivo oCekivanja (prilagodbe) i percepcija dozivljaja (Oliver, 1980.)

o Ocekivanje i dozivljaj potroSaca (Oliver, 1981.)

o Ocekivanje i perceptivna izvedba proizvoda (Fornell, 1992.).

Na zadovoljstvo kao i na svaki drugi proces upravljanja utjeCu elementi koji ga i

formiraju (VranesSevi¢, 2000.). Tako se proucavajuc¢i zadovoljstvo moze zakljuciti

da su upravo elementi koji utje€u na zadovoljstvo potroSaca wellness

tretmana vezani uz:

1. proizvod

percipirana kvaliteta (Zeithaml, 1988., Cronin, Tayor, 1992,
Anderson, Fornell, Lehmann, 1994.) koja se o ituje u upotrebi
proizvoda te njegovoj pouzdanosti.

vrijednost koja predstavlja odnos cijene i kvalitete, odnosno
korisnosti i troSkova (Zeithaml, 1998., Anderson, Fornell,
Lehmann, 1994., Fornell, 2000.)

cijena kao nov€ani izraz vrijednosti kojeg se potrosaé mora
odrec¢i da bi proizvod koristio (Zeithaml, 1998., Anderson,
Fornell, Lehmann, 1994.)

vrijeme koje potroSaC potroSi u trazenju proizvoda te ono

predstavlja nemonetarni izraz vrijednosti (Wang, 1994.)
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e percipirane karakteristike proizvoda koje se odnose na
cjelokupni proizvod i njegovu korisnost za potroSace
(Andreassen, 1994., Oliva, Oliver, 1995., Johnson, Anderson,
Fornell, 1995.)

2. emocionalna stanja

e iskustva potroSaca sadasnja i prosla o proizvodu koja utjeCu na
usporedbu sa dobivenom vrijedno$¢éu (Anderson, Fornell,
Lehmann, 1994.)

e oCekivanja potroSaCa koja Zele da im se ostvare koristenjem
proizvoda (Anderson, Fornell, Lehmann, 1994., Johnson,
Anderson, Fornell, 1995., Anderson, Fornell, 2000.)

e nivo ukljucenosti o kojem ovisi i nivo zadovoljstva te reakcije
potrosaca (Oliva, Oliver, 1995.)

e dozZivljaj samog proizvoda koji mozZe biti bilo pozitivan, bilo
negativan i kao takav potiCe stvaranje nezadovoljstva

(Johnson, Anderson, Fornell, 1995.)
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6. Istrazivanje za potrebe diplomskog rada

Odabrana tema diplomskog rada prikazuje kako wellness turizam ima
veliki potencijal za daljnji razvoj na podrucju Hrvatske. IstraZivanje je provedeno
s ciliem da se ispitanici bolje upoznaju s ovom vrstom turizma, a najviSe da se
zapitaju da li je wellness dovoljno razvijen u kontinentalnom djelu zemlje i da li je

mogudi daljni razvoj.

6.1. Metodologija istrazivanja

Ovo istrazivanje provedeno je na 100 ispitanika i koristi se samo za
potrebe diplomskog rada na SveudciliStu Sjever. Ispitanici su i muskarci i zene
razliCite zivotne dobi, razli€itog financijskog statusa s razliCitim stupnjem
obrazovanja. Anketa je bila anonimna, a provodila se putem druStvenih mreza
Facebooka te putem E-maila, kao i prilikom izlaska potroSaca iz wellness centra
Tao u hotelu Palace, Zagreb. U nastavku su prikazani i opisani rezultati

istrazivanja za svako anketno pitanje zasebno.

6.2. Rezultati istrazivanja

U nastavku rada se nalazi pregled dobivenih rezultata putem anketnog
upitnika gdje Ce se pitanja prikazati i analizirati. Neka od navedenih pitanja su
jednostavna te ¢e se samo navesti i biti prikazana grafom uz postotke u kojima

su ispitanici odgovorili.
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1. Spol ispitanika

@ musko
@ Zcensko

Grafikon 1 Spol ispitanika

Izvor: obrada autora

Kao $to je iz grafikona vidljivo ispitano je 74% Zena i 26% muskaraca.

2. Dob ispitanika

@ manje od 20
@ 20-30
@ 30-40
@ 40-50
@ 50-60
@ 50ivise

Grafikon 2 Dob ispitanika

Izvor: obrada autora
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Grafikon prikazuje dob ispitanika, i moze se zakljuciti da je 49% ispitanih
bilo razliCite dobi u rasponu od 20 do 30 godina, a najmanje ispitanih ima 20
godina ili manje, i to samo 1%. Nadalje, 25% ispitanika starosti je izmedu 30 i 40
godina, 15% ispitanika je u dobi od 40 do 50 godina, 7% je u dobi od 50 do 60

godina i 60 godina ili viSe ima samo 3%.

3. Obrazovanije ispitanika

@ osnovna Skola
@ srednja skola
@ visa skola

@ fakultet

@ doktorat

Grafikon 3 Obrazovanje ispitanika

Izvor: obrada autora

Obrazovanije ispitanika je sljedecée, 54% ima zavrseni fakultet, 32%
ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu, 11% viSu Skolu, a najmanje osnovnu

Skolu 2%, odnosno doktorat 1% ispitanika.
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4. Broj osoba u Vasem kucanstvu

®:2-4
®:5-6
@ 7ivige

Grafikon 4 Broj osoba u Vasem kucanstvu

Izvor: obrada autora

Grafikon nam prikazuje broj osoba u kuc¢anstvu ispitanika, pa je tako 71%
njih odgovorilo da je broj osoba u njihovom kucéanstvu dvoje do Cetvero, 28%
ispitanika ima 5 ili 6 osoba, a samo 1% ispitanika ima 7 i viSe osoba u

kuéanstvu.

5. Dalli ste ikad koristili wellness tretmane?

@ da
@ n=

Grafikon 5 Da li ste ikad koristili wellness tretmane?

Izvor: obrada autora
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Na pitanje da li ste ikada koristili wellness tretmane 81% ispitanika je

odgovorilo s pozitivnim odgovorom, a 19% s negativnim.

6. Ako jeste, koliko puta?

& jednom
@ dvaivise puta
@ nikad

Grafikon 6 Ako jeste, koliko puta?

Izvor: obrada autora

Ispitanici koji su prethodno pitanje odgovorili da pozitivnim odgovorom, na
ovo pitanje trebali su dati odgovor koliko puta su Koristili wellness tretmane. 65%

njih je odgovorilo dva i viSe puta, 18% nikada, i 17% samo jednom.
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7. U koje godidnje doba koristite wellness tretmane?

proljeée 26 (31,3%)
ljieto 22 (26,5%)
jesen
Zima 44 (53%

] 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Grafikon 7 U koje godi$nje doba koristite wellness tretmane?

Izvor: obrada autora

Godisnje doba u kojem ispitanici najceS¢e borave u wellness centrima je

zima, 53% ispitanika, 31,3% koristi wellness u prolje¢e, 26,5% u ljeti, a 18,1%

ispitanika u wellnessu boravi na jesen.
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8. U mjestu Vaseg boravka redovite odlazite?

u kozmetiéki salan 31(33%)
na masaze 27 (28.7%)
teretanu 20 (30,9%)

solarij
toplice 36 (38,3%)

nista od navede...

Grafikon 8 U mjestu Vaseg boravka redovite odlazite?

Izvor: obrada autora

Grafikon nam pokazuje mjesto boravka u koji ispitanici najéesSce odlaze,
pa su tako toplice najpopularnije s postotkom odgovora od 38,3.

33% ispitanika odlazi u kozmeticke salone, 30,9% njih odlazi u teretanu,
28,7% na masaze, 14,9% odgovorilo je nista od navedenog, a 11,7% posjecuje

solarij.
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9. Razlog Vaseg dolaska u wellness centar?

zdravlje 40 (44,4%)

njega i ljepota

relaksacija i op... 68 (75,6%)
godisnji odmar 23 (25,6%)
poslovno
zabava 23 (256%)
0 10 20 30 40 50 50 70

Grafikon 9 Razlog Vaseg dolaska u wellness centar?

Izvor: obrada autora

NajCesSci razlog odlaska u wellness centar je relaksacija i opustanje, s
postotkom od 75,6%. Zatim slijedi zdravlje s 44,4%, njega i ljepota s 41,1%, te
godisnji odmor i zabava s 25,6% dok razlog poslovno posjeta wellnessu nema

niti jedan odgovor.
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10. Ocijenite ocjenama od 1 do 5 pruzenu uslugu u wellness centru,
koji ste zadnje posijetili, s time da je 1 najmanja moguca ocjena, a

5 najveca ocjena.

60
56 (63,6%)

40

20

16 (18,2%) 15 (17%)

0 (0%} 1(1,1%)

Grafikon 10 Ocijenite ocjenama od 1 do 5 pruzenu uslugu u wellness centru, koji

ste zadnje posijetili, s time da je 1 najmanja moguca ocjena, a 5 najveca ocjena.

Izvor: obrada autora

NajCesca ocjena koju su ispitanici dali za uslugu u wellness centru koji su
zadnje posijetili je 4,0 s 63,6%, zatim slijede ocjena 3,0 s 18,2%, ocjena 5,0 sa
17% i najmanja ocjena je 2,0 s postotkom od 1,1% dok ocjenom 1,0 nitko nije

ocijenio uslugu u wellnessu.
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11. Ocijenite ocjenama od 1 do 5 nacin komuniciranja s osobljem, s

time da je 1 najmanja moguca ocjena, a 5 najveca ocjena.

36 (40,4%)
a0

25 (281%)

20

0 (0%) 0 (0%)

Grafikon 11 Ocijenite ocjenama od 1 do 5 nacin komuniciranja s osobljem, s

time da je 1 najmanja moguca ocjena, a 5 najveca ocjena.

Izvor: obrada autora

Kod ocjenjivanja nac€ina komunikacije s osobljem ocjena 4 ima najvisi
postotak odgovora 40,4%, ocjena 5 ima 31,5% odgovora, a 28,1% ispitanika
nacin komuniciranja s osobljem ocijenilo je trojkom, dok ocjene 1 i 2 nemaju ni

jedan odgovor.
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12.S Cime ste najvise zadovoljni prilikom koriStenja wellness usluga?

velitinom welin_.. 11(12,5%)

kolitinom hidro... 18 (20,5%)

raznolikoséu tre_ 34 (38,6%)
cijenom 37 (42%)

muzikom, svjetl... 29 (33%)

kvalitetom kozm... 13 (14,8%)

moguénoséu ku... 3(3,4%)

komunikacijom... 26 (29,5%)

natinom izvode_.. 32 (36,4%)

istodom prostora 36 (40,9%)

o 5 10 15 20 25 30 35 40

Grafikon 12 S ¢ime ste najviSe zadovoljni prilikom koriStenja wellness usluga?

Izvor: obrada autora

Prilikom Kkoristenja wellness usluga ispitanici su najviSe zadovoljni s
cijenom, 42%, s Cistocom prostora 40,9%, s raznoliko$¢u tretmana zadovoljno je
njih 38,6% ispitanika, s natinom izvodenja tretmana i masaza 36,4 %.

33% ispitanika zadovoljno je s muzikom, svjetlom i mirisom, 29,5%
komunikacijom s osobljem, 20,5% koli¢inom hidromasaznih kada i sauna, 14,8%
kvalitethom kozmetikom koja se koristi u wellness centrima, 12,5% zadovoljno je
veliCinom wellness centra, a najmanji postotak odgovora ima odgovor

mogucénost kupnje kozmetiCkih proizvoda u wellness centru.
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13. Koju vrstu usluge u wellness centru najcesce koristite?

vjeZbanje

masaze 45 (51,7%)

kozmetitke trat .. 18(20,7%)

spa manikura
spa pedikura
hidromasazne tr...

bazen 40 (46%)

saune 30 (34,5%)

s0larij
tretmani ani-agi...

Grafikon 13 Koju vrstu usluge u wellness centru najc¢eSce koristite?

Izvor: obrada autora

Vrste usluga koje ispitanici najceS¢e koriste u wellness centrima su
masaze, koje imaju 51,7% odgovora, zatim bazen s 46% odgovora, saune imaju
34,5%, a vjezbanje u wellness centrima odgovorilo je 21,8% ispitanika.

Kozmeti¢ke tretmane koristi samo 20,7%, dok hidromasazne tretmane
njih 12,6%, spa manikuru koristi 6,9%, a spa pedikuru 3,4% ispitanika. Solarij
koristi samo 5,7% ispitanika dok tretmane ani — aginga i liftinga nitko nije

koristio.
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14.Ocjenom od 1 do 5 ocijenite sljedece kategorije wellness centra,
zadnji koji ste posijetili, s time da je 1 najmanja moguca ocjena, a 5

najveca ocjena.

75 EELT EEN2 W3 N4 WS

250
125
0.0 ; " T ; z - - —
Ljubaznost osoblja Matin izvodenja masaZa Predavanja o zdravom Hidroterapiju i Thalasso
Zivotu terapiju tijela

Grafikon 14. Kategorije wellness centra, zadniji koji ste posjetili

Izvor: obrada autora

Raznolikost kozmetiékin Tretmani botoxom, Kvalitetu anti-aging i liting  “rstu kozmetickih tretmana
tretmana hylauranom, hylauranskim tretmana koja se izvode
filerima

Grafikon 15 Kategorije wellness centra, zadniji koji ste posjetili

Izvor: obrada autora
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Struénosti profesionalnost  Individualni pristup svakom Cistotu prostora Ekologku dimenziju
osoblja klijentu

Grafikon 16 Kategorije wellness centra, zadniji koji ste posjetili

Izvor: obrada autora

kozmetiku 5 kojom se
izvode kozmeticki tretmani

Grafikon 17 Kategorije wellness centra, zadniji koji ste posjetili

Izvor: obrada autora

U prethodnim grafikonima ocijenjene su kategorije wellness centra koji su
ispitanici posljednje posjetili. Vidljivo je da je ljubaznost osoblja jednako
ocijenjeno ocjenama 4 i 5. Nacin izvodenja masaza ima prosjecnu ocjenu 4,0,

dok kategorija predavanja o zdravom Zivotu ima prosje¢nu ocjenu 3,0.
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Hidroterapiju i Thalassoterapija tijela ispitanici su ocijenili s Cetvorkom isto tako i
kategoriju raznolikost kozmetickih tretmana.

Tretmani botoxom, hylauronom, hylauronskim filerima ocjenjeni su
prosjecnom ocjenom 3,0 isto kao i kvaliteta anti-aging i lifting tretmani. Vrsta
kozmetiCkih tretmana koja se izvode i struCnost i profesionalnost osoblja
ocijenjene su s prosjeCnom ocjenom 4, a individualni pristup svakom klijentu ima
jednak broj odgovora za ocjene 4 i 5. ProsjeCna ocjena kojom su ispitanici
ocijenili Cisto¢u prostora je 5,0, a ekoloSku dimenziju s 3,0. Kozmetika s kojom

se izvode kozmetiCki tretmani u wellness centrima imaju prosjecnu ocjenu cetiri.

15. Kada birate turistiCku destinaciju, kod donoSenja odluke presudno

je?

cijena B4 (B4%)

kvaliteta usluga
prometna infrast...
atraktivnast i pri..
bogatstva kultur...

raznolikosti bro...

bogata gastron...
nacni Zivot

Spa centaru skl

Grafikon 18 Kada birate turisti¢ku destinaciju, kod dono$enja odluke presudno
je?

Izvor: obrada autora
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Iz grafikona je vidljivo da je kod biranja destinacije presudna cijena, a
zatim kvaliteta usluge. Atraktivnost i privlaCnost destinacije je na treCem mjestu
s 50% odgovora, te slijede prometna infrastruktura s 34% odgovora, raznolikost
i brojnost manifestacija, evenata, festivala ima 21%.

18% ispitanika odgovorilo je da je i spa centar u sklopu hotela ili
destinacije presudan kod odabira turisticke destinacije, neSto manje postotke
imaju odgovori poput bogatstva kulturne te povjesne bastine i bogate

gastronomije. Najmaniji postotak odgovora ima noéni Zivot, samo 5%.

16. Koji su po Vama osnovni preduvjeti koje neka zemlja mora imati

kao preduvjet za razvoj wellness turizma?

@ Prirodni resursi: prirodne ljepote,
mara, jezera

@ Kvaliteta okolisa
Prostorno-rekreacijski sadrZaj

@ Struéno osoblje u wellness centrima

@ Ekolodku uravnoteZenost i brigu za
zdravlje ljudi

@ moguénost koristenja prirodnih
resursa u rekreacijske svrhe

Grafikon 19 Koji su po Vama osnovni preduvjeti koje neka zemlja mora imati kao

preduvjet za razvoj wellness turizma?

Izvor: obrada autora

Na pitanje koji su po Vama osnovni preduvjeti koje neka zemlja mora

imati kao preduvjet za razvoj wellness turizma, 29% ispitanika odabralo je
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mogucnost koriStenja prirodnih resursa u rekreacijske svrhe, a 2% manje
odgovora imaju prirodni resursi: prirodne ljepote, mora, jezera, dok stru¢no

osoblje u wellness centrima ima 19% odgovora.

14% ispitanika odabralo je da su to prostorno — rekreacijski sadrzaji, njih
8% smatraju ekoloSku uravnotezenost i brigu za zdravlje ljudi kao preduvijet, a

samo 2% ispitanih je odgovorilo da je to kvaliteta okoliSa.

17.Koji su po Vama bududi trendovi koji e okarakterizirati wellness

turizam?

@ Marketing na drustvenim mreZama
@ Briga o korisnicima
Spa meni

@ Wellness tretmani kao prevencija od
bolest

@ Spa aplikacije na mobitelima
@ Pojednostavijena wellness usluga

Grafikon 20 Koji su po Vama buduci trendovi koji e okarakterizirati wellness

turizam?

Izvor: obrada autora

Buduci trendovi koji Ce okarakterizirati wellness turizam su tretmani kao
prevencija od bolesti, Cak 34,7% ispitanih je odabralo taj odgovor, a 21,4% njih
odabralo je marketing na druStvenim mrezama. Briga o korisnicima je na trecem

ocijenjenom mjestu sa 15,3%, dok su spa meni ocijenjeni s 12,2%.
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Na posljednje ocijenjenom mjestu su pojednostavljena wellness usluga te

spa aplikacije na mobitelima.

18.Da li smatrate da Hrvatska svojom ponudom wellness usluga

moze konkurirati na stranom trzistu?

@ da
® n=

Grafikon 21 Da li smatrate da Hrvatska svojom ponudom wellness usluga moze

konkurirati na stranom trzistu?

Izvor: obrada autora

Grafikon prikazuje da li ispitanici smatraju da Hrvatska svojom ponudom
wellness usluga moze biti konkurentna na stranom trziStu, pa je 76% njih

odgovorilo s da, a 24% s ne.
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19.Da li biste preporucili Hrvatsku kao destinaciju za wellness

turizam?

@ da
@ n=

Grafikon 22 Da li biste preporucili Hrvatsku kao destinaciju za wellness turizam?

Izvor: obrada autora

Iz grafikona je vidljivo da 88% ispitanika bi preporucili Hrvatsku kao

destinaciju za wellness turizam, dok 12% nebi preporudili.
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20. Koje biste do sada nepoznate tretmane Zeljeli probati?

@ Kupke od piva

@ MasaZe itretmane zlatom

@ Zmijske masaZe

@ Tretmani anti aginga od svile i polu...
@ Riblju pedikuru

@ Slane sobe

@ Kupke od blata

@ WasaZe nebeskim kuglicama

@ WMasaZe kokos zdjelicama
@ MasaZe hot stone

@ |PL tretman trajnog uklanjanja
dlatica
@ Tretmani mréavijenja

Grafikon 23 Koje biste do sada nepoznate tretmane Zeljeli probati?

Izvor: obrada autora

Grafikon nam prikazuje koje nepoznate tretmane bi ispitanici Zeljeli
probati, pa je 18,4% njih odgovorilo da su to IPL tretmani trajnog uklanjanja
dlacica, zatim 14,3% ispitanih bi Zeljelo isprobati slane sobe, dok 12,2% su za
tretmane mrsavljenja, odnosno masaze i tretmane zlatom. Samo 2% i najmanje

odgovora imaju tretmani riblja pedikura te masaza kokos zdjelicama.
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21.Kako se borite sa stresom?

@ Ne borim se, nemam vremena

@ Setnjom i druZenjem s prijateljima
@ Spartom

& Hranom i alkohalom

@ |zlascima

@ Yogom

@ Meditacijom

@ Medikamentima

@ kreativnim radom

Grafikon 24 Kako se borite sa stresom?

Izvor: obrada autora

Na pitanje kako se borite sa stresom 42% ispitanika odgovorilo je Setnjom
i druzenjem s prijateljima, 22% njih bavi se nekim sportom, a 18,8% njih nema
vremena za borbu sa stresom.

Nesto manje postotke dobili su odgovori poput izlaska, hrane i alkohola,
meditacija, medikamenti, a najmanje postotaka dobili su odgovori yoga te

kreativni rad, samo 1%.
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22.Koji je Vas razlog koriStenja Spa usluga i tretmana?

@ Rjesavanje zdravstvenih problema
@ Freventiva

@ Relaksacija

@ Borba s akutnim stresom

@ Detoksikacija tijela

@ Kozmeticko uljepSavanje

Grafikon 25 Kaoji je Va$ razlog koridtenja Spa usluga i tretmana?

Izvor: obrada autora

Razlog koristenja Spa usluga i tretmana najceSci je relaksacija, 59,3%
ispitanika odabralo je taj odgovor. RjeSavanje zdravstvenih problema ima
postotak od 17,6%, kozmeticko uljepSavanje ima 7,7% odgovora.

6,5% ispitanika odgovorilo je da je razlog koristenja tretmana
detoksikacija tijela, 5,4% je odabralo borbu s akutnim stresom, a 3,3% je

preventivu.
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23. Da li biste svojim prijateljima preporucili voucher za neki tretman?

@ da
@ ne

Grafikon 26 Da li biste svojim prijateljima preporucili voucher za neki tretman?
Izvor: obrada autora

88% ispitanika odgovorilo je da bi preporucili voucher za neki tretman, a

12% nebi preporudili.

24.Da li biste se slozili s tvrdnjom da je izgled dio zdravlja?

@ Da
& Ne

Grafikon 27 Da li biste se sloZili s tvrdnjom da je izgled dio zdravlja?

Izvor: obrada autora
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Na posljednje pitanje u anketi koje glasi Da li biste se sloZili s tvrdnjom da
je izgled dio zdravlja? 92% ispitanika je odgovorilo s da dok je samo 8% nijih
odgovorilo s ne.

6.3. ZakljuCak istrazivanja

U istrazivanju koje je provedeno bilo je ispitano 74% zena i 26%
muskaraca, a po starosnoj dobi najviSe ispitanika je bilo izmedu 20 i 30 godina
te vecina njih ima zavrSeni fakultet. Naj¢es¢i razlog odlaska u wellness centar je
relaksacija i opusStanje koji najviSe Kkoriste tijekom zimskih dana. Prilikom
koridtenja wellness usluga ispitanici su najvise zadovoljni s cijenom, 42%, s
Cisto¢om prostora 40,9%, s raznolikoS¢u tretmana zadovoljno je njih 38,6%
ispitanika, s nac¢inom izvodenja tretmana i masaza 36,4%. Vrste usluga koje
ispitanici najcesSce koriste u wellness centrima su masaze, zatim saune, dok
vjezbanje, hidromasazne tretmane Kkoristi jako malo ispitanika. Kod biranja
destinacije ispitanicima je presudna cijena, a zatim kvaliteta usluge. Osnovni
preduvjeti koje neka zemlja mora imati kao preduvjet za razvoj wellness turizma,
29% ispitanika odabralo je mogucnost koristenja prirodnih resursa u rekreacijske
svrhe, a 2% manje odgovora imaju prirodni resursi: prirodne ljepote, mora,
jezera, dok struéno osoblje u wellness centrima ima 19% odgovora. Bududi
trendovi koji ¢e okarakterizirati wellness turizam su tretmani kao prevencija od
bolesti, zatim marketing na druStvenim mrezama, briga o korisnicima, spa meni
dok su na posljednjem ocijenjenom mjestu pojednostavljena wellness usluga te
spa aplikacije na mobitelima.

Vecina ispitanika smatra da Hrvatska ima potencijal za buduci razvoj u
wellness turizmu, odnosno da moze konkurirati na trZistu.

Od novijih trendova u wellness industriji ispitanici bi najvise htjeli probati
IPL tretmane trajnog uklanjanja dlacica, slane sobe te tretmane mrSavljenja,
odnosno masaze i tretmane zlatom. Buduci trendovi koji ¢e okarakterizirati
wellness turizam su tretmani kao prevencija od bolesti, a osnovni preduvjeti koje

neka zemlja mora imati kao preduvjet za razvoj wellness turizma su moguénost
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koriStenja prirodnih resursa u rekreacijske svrhe. Na pitanje kako se borite sa
stresom 42% ispitanika odgovorilo je Setnjom i druZzenjem s prijateljima, 22%
njih bavi se nekim sportom, a 18,8% njih nema vremena za borbu sa stresom.

Nesto manje postotke dobili su odgovori poput izlaska, hrane i alkohola,
meditacija, medikamenti, a najmanje postotaka dobili su odgovori yoga te
kreativni rad, samo 1%.

Kao zaklju€ak istrazivanja, moze se recCi da su ispitanici dobro upoznati
sa pojmom wellnessa i da je vecina njih jednom ili viSe puta koristila wellness
tretmane, bio to posjet kozmetiCkom salonu ili teretani ili pak relaksacija u

wellness oazi.
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7. Zakljucak

Danasnje potrebe potroSacCa razlikuju se od onih potreba potrosaca prije
nekoliko desetlje¢a. Turizam je danas sve razvijeniji, ponude su raznolike, turisti
su sve zahtjevniji, a marketinski stru¢njaci unaprjeduju ponudu iz dana u dan
kako bi bili bolji od konkurencije te kako bi privukli potroSace. Wellness turizam
je selektivna turistiCka djelatnost koja se razvija i prerasta u mega — trend na
svjetskom turistiCkom trzistu. Cilj je razviti wellness turizam po mjeri suvremenog
gosta, koji trazi zdravlje, aktivan odmor i zabavu na jednom mjestu.

TrziSte se danas sve viSe orijentira prema potroSaCima, prate se
promjene u zZivotnom stilu samog potrosaca, te utjecaj na kupovne navike. Nije
najvaznija stvar imati vrhunske hotele i odlicnu infrastrukturu, nego kreativan
pristup prema razligitim tipovima gostiju. Cinjenica je da prihodi od wellness
turizma na globalnoj razini iznose 563 milijarde dolara, te se predvida kako ¢e
taj sektor do 2020. narasti za jo$ 37,5% i ostvariti prihod od 808 milijardi dolara,
stoga se Hrvatska kao zemlja turizma mora poceti baviti wellness industrijom jer
je ona svjetla tocka u buducénosti. U Hrvatskoj jo$ ne postoje adekvatne procjene
kvalitete wellnessa. Kvaliteta wellnessa odreduje se ne samo na temelju
kvalitete prostora i ugodaja, ve¢ i na temelju holisticnosti i jedinstvene wellness
filozofije svakog wellness centra, zatim na raznolikosti programa, vrste ponude,
kvalitete wellness djelatnika, kvalitete produkata za rad i opreme, odnosa cijene
i kvalitete usluge.

Svijetla buduc¢nost wellness turizma €eka i Medimursku Zupaniju. Naime,
u planu je izgradnja wellness, spa (zdravstveni) i golf kompleksa pod nazivom
,rhermae Hortus Croatie -Vrt Hrvatske“. Ovaj kompleks od 60 ha nalazi se u
naselju Draskovec, a nositelj projekta je Aqua Aera Terra d.0.0. u vlasnistvu
poduzecéa Hosting. Temperatura vode je oko 75°C te je pogodna za lijeCenje
reumatskih i koznih bolesti. Izradena je sva potrebna dokumentacija, uskladeni

su prostorni planovi te ishodovane gradevinske dozvole. Cilj projekta je izgraditi
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ekoloski-energetski odrziv kompleks specijaliziran za manje zahtjevne
preventivne i kurativhe zdravstvene usluge te opustanje. Veliki plus za radiSne
medimurce je taj da se oCekuje i otvaranje 12 izravnih novih radnih mjesta, te
300 — 500 iniciranih radnih mjesta. Svojom atraktivno$¢u i konceptualnim
dizajnom ovaj bi projekt mogao biti ogledni primjer razvoja zdravstvenog turizma
u Hrvatskoj.

Wellness industrija danas je sve naprednija i razvijenija i moze se reci
jedna od vodecih industrija u svijetu. Hrvatska se mora »podizati« kao wellness
brend, izmedu ostaloga i zbog blagodati koje imamo — more, otoci, priroda,
geopoliticki polozaj, sigurnost, te prometnu infrastrukturu. Nazalost, wellness

trziste u Hrvatskoj je jos uvijek nedovoljno iskoristeno.

U Varazdinu
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