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SAZETAK: Digitalna transformacija turizma potaknula je sve vecu primjenu personaliziranih pristupa u komunikaci-
ji s gostima, pri ¢emu podaci postaju klju¢ni resurs za razumijevanje potreba i oblikovanje ciljano usmjerenih marke-
tinskih aktivnosti. Ovaj rad ispituje mogucnosti razvoja personaliziranog iskustva u turizmu analizom demografskih
podataka, povijesti rezervacija, ponasanja korisnika na web-stranicama te recenzija gostiju. Primjenom kombinira-
nih metoda analize — uklju¢ujudi klaster analizu, analizu ponasanja i analizu sentimenta — identificirani su razli¢i-
ti segmenti gostiju, poput obiteljskih putnika, avanturista, poslovnih gostiju i digitalno orijentiranih korisnika. Svaki
segment odlikuje se specifi¢cnim interesima, preferencijama i ocekivanjima, sto omogucuje oblikovanje prilagode-
nih marketinskih strategija, personaliziranih poruka te dinamickog sadrzaja. Rezultati pokazuju da personalizirani
pristupi znac¢ajno mogu povecati angazman gostiju, njihovo zadovoljstvo i vjerojatnost ponovnog dolaska. Istrazi-
vanje takoder ukazuje na ograni¢enu primjenu napredne analitike u sektoru malih iznajmljiva¢a u Republici Hrvat-
skoj te identificira postojece izazove u pogledu nedostatka tehnoloskih resursa, znanja i integriranih sustava uprav-
lianja podacima. Time se potvrduje potreba za sustavnijim pristupom digitalizaciji turistickog sektora i razvojem alata
koji olaksavaju interpretaciju i prakti¢nu primjenu podataka. Znanstveni doprinos rada ogleda se u integraciji razlici-
tih izvora podataka i primjeni naprednih analiti¢kih tehnika u kontekstu malih iznajmljivaca, sto predstavlja podrucje
koje je u hrvatskoj literaturi dosad bilo slabo istrazeno. Nalazi mogu posluZiti kao temelj za razvoj u¢inkovitijih marke-
tinskih strategija i kao smjernice za daljnja istraZivanja personalizacije u turizmu.
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UVOD

Informacijske i komunikacijske tehnologije (IKT) posta-
le su kljucan element suvremenog komunikacijskog
menadzmenta jer odreduju brzinu, kvalitetu i u¢inkovi-
tost razmjene informacija izmedu organizacija i njihovih
dionika /1/. Razvoj digitalnih alata potaknuo je promjene
u nacinu planiranja i provedbe komunikacijskih strategi-
ja te povecao vaznost viSekanalne i podatkovno utemelje-
ne komunikacije /2/. U tom kontekstu IKT se ne proma-
tra samo kao tehnicki resurs, ve¢ kao strateski alat koji
omogucava upravljanje informacijskim tijekovima, opti-
mizaciju procesa i izgradnju dugoro¢nih odnosa s kori-

snicima /3/.

Digitalna transformacija snazno oblikuje i turisticki
sektor, ¢ine¢i kvalitetnu komunikaciju i pravovremenu
razmjenu informacija klju¢nima za zadovoljstvo gostiju.
Suvremeni putnici ocekuju brze, personalizirane i rele-
vantne informacije, $to potice iznajmljivace i turisticke
organizacije da sve vide koriste digitalne platforme i drus-
tvene mreze kao primarne komunikacijske kanale /4/.
Pritom se otvara prostor kori$tenju podataka kao teme-
lju za razumijevanje potreba gostiju i unapredenje njiho-

vog iskustva boravka.

Rastuca dostupnost velikih koli¢ina podataka, uklju¢uju-
¢i obrasce pretrazivanja, recenzije, povijest rezervacija i
interakcije na dru$tvenim mrezama, omogucava primje-
nu napredne analitike i big data tehnologija u svrhu
preciznije segmentacije gostiju i predvidanja njihovih
preferencija /5/. Takav pristup omogucava izradu perso-
naliziranih marketinskih poruka i ponuda koje poveca-
vaju angazman i zadovoljstvo korisnika. Klju¢nu ulogu
u tome imaju sustavi za upravljanje odnosima s gosti-
ma (CRM), koji omoguc¢uju pracenje interakcija, stvara-
nje personaliziranih preporuka i dugoro¢no jacanje lojal-
nosti /6/.

Polaze¢i od navedenih trendova, cilj ovog rada jest istra-
ziti mogucnosti primjene IKT alata, analiza podataka i
segmentacije gostiju u razvoju personaliziranih marke-
tingkih strategija za iznajmljivace smjestaja. Poseban
naglasak stavlja se na razumijevanje toga kako digital-
ni alati mogu unaprijediti komunikaciju s gostima, te
koje izazove organizacije mogu susresti prilikom imple-

mentacije personaliziranih pristupa u praksi. Time rad

doprinosi boljem razumijevanju nacina na koji digitalna
transformacija mijenja komunikacijske procese u turiz-
mu i oblikuje suvremene modele upravljanja odnosima

s gostima.

Originalni doprinos ovog istrazivanja ogleda se u inte-
graciji vi$e izvora podataka — demografskih, pona$ajnih,
povijesti rezervacija i online recenzija — u jedinstveni
model segmentacije gostiju primjenjiv na male iznajmlji-
vace smjestaja. Za razliku od dosadasnjih studija, koje se
pretezno fokusiraju na velike hotelske sustave, ovaj rad
pruza metodoloski okvir primjenjiv u kontekstu malih
pruzatelja usluga, sto je podrucje koje je u hrvatskoj i
medunarodnoj literaturi nedovoljno istrazeno. Time rad
doprinosi razvoju personaliziranih marketinskih strate-
gija temeljenih na podacima i unapredenju komunikacij-

skog menadzmenta u turizmu.

MATERIJALI METODE

Metodologija koja je primijenjena u ovom istrazivanju,
temelji se na analizi razli¢itih vrsta podataka kako bi se
stvorilo dublje razumijevanje gostiju i njihovih preferen-
cija. Koristena je kombinacija kvantitativnih i kvalitativ-
nih podataka kako bi se dobio sveobuhvatan uvid u njiho-
ve potrebe i Zelje. Analizirane su razlicite vrste podataka,
uklju¢uju¢i demografske podatke, povijest rezervacija,
ponasanje na web-stranicama i recenzije gostiju. Kombi-
niranjem ovih podataka stvorena je osnova za donose-
nje informiranih odluka i razvoj prilagodenih marketins-
kih strategija koje bolje zadovoljavaju potrebe gostiju i

pobolj$avaju njihovo iskustvo.

Demografski podaci - Demografski podaci klju¢ni su
za razumijevanje ciljne publike i prilagodbu marketins-
kih strategija. Analiza dobi gostiju omogucuje prepozna-
vanje generacijskih razlika, pa se ponude mogu prilago-
diti — mladi putnici preferiraju avanture, dok stariji traze
luksuz i mir. Razmatranjem spola mozemo kreirati cilja-
nje promotivne ponude, dok podaci o lokaciji pomazu u
usmjeravanju marketinskih aktivnosti prema odredenim
geografskim trziStima i sezonskim trendovima. Osim
osnovnih podataka, korisne su i informacije o obitelj-
skom statusu, obrazovanju i zanimanju, jer omogucu-

ju dublje razumijevanje potreba gostiju. Kombinacijom
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demografskih i drugih podataka stvaramo detaljan profil

gostiju, $to omogucuje precizniji i u¢inkovitiji marketing.

Povijest rezervacija - Analiza povijesti rezervacija
omogucila je prepoznavanje obrazaca ponasanja gosti-
ju i prilagodbu marketinskih strategija. Prate¢i datume
rezervacija, identificirane su sezonske varijacije i prilago-
dene su promocije za klju¢na razdoblja. Analiza trajanja
boravka pokazala je sklonost kra¢im vikend-putovanji-
ma i duzim boravcima tijekom praznika, $to je pomoglo
prilikom oblikovanja ponude i kreiranja cjenovne politi-
ke. Prac¢enjem cijena rezervacija omoguceno je razumi-
jevanje osjetljivosti gostiju na cijene, $to je posluzilo kao
temelj za optimizaciju tarife radi maksimalizacije priho-
da uz zadrzavanje konkurentnosti. Dodatni detalji, poput
najtrazenijih vrsta smjestaja i usluga, omogucili su preci-

zniju prilagodbu ponude.

Kombinacijom ovih podataka s demografskim analizama
oblikovan je sveobuhvatan profil gostiju, $to je omogu-
¢ilo unapredenje marketinskih aktivnosti i njihovo bolje

usmjeravanje prema potrebama pojedinih korisnika.

Analiza ponasanja gostiju — Analiza ponasanja gostiju na
web-stranici omogucila je prilagodbu sadrzaja i poboljsa-
nje korisni¢kog iskustva. Pra¢enjem ponuda koje privlace
najvecu paznju, identificirani su elementi koji ostvaruju
najve¢i angazman te su optimizirani kako bi se poveca-
la njihova uéinkovitost. Analizom klikova istaknute su
najtrazenije sekcije, ¢ime je olaksana navigacija i pobolj-
$ana preglednost stranice. Trajanje posjeta ukazalo je na
razinu interesa korisnika, $to je posluzilo kao osnova za
dodatnu optimizaciju stranica koje zadrzavaju pozornost.
Posebna pozornost posvecena je ponasanju prije rezerva-
cije, pri ¢emu su analizirani klju¢ni koraci koji prethode
donosenju odluke. Integracijom ovih podataka omoguce-
no je kontinuirano unapredenje web-stranice i prilagod-

ba ponude specificnim potrebama gostiju.

Analiza recenzija gostiju - Analiza recenzija gostiju
pokazala se kljucnom za poboljsanje usluge i prilagod-
bu marketinskih strategija. Pregledom komentara iden-
tificirani su obrasci u pozitivnim i negativnim povrat-
nim informacijama, te su prepoznati aspekti usluge
koji zahtijevaju unapredenje, ukljucujudi cistocu, udob-
nost i kvalitetu dodatnih sadrzaja. Kontinuiranim prace-
njem trendova u recenzijama omogucena je brza reakci-

ja na eventualne probleme. Na temelju dobivenih uvida

marketindke strategije prilagodene su tako da naglasa-
vaju realizirana pobolj$anja i pozitivne karakteristike
usluge. Posebna paznja usmjerena je na pravovremeno
i konstruktivno odgovaranje na recenzije, osobito nega-
tivne, ¢ime je demonstrirana posvecenost unaprjedenju
korisni¢kog iskustva. Ovakav pristup pridonio je stal-
nom unapredenju kvalitete usluge i poveéanju zadovolj-

stva gostiju.

Prikupljeni podaci analizirani su pomocu klaster-analize,
analize ponas$anja korisnika i analize sentimenta kako bi
se identificirali obrasci, trendovi i segmenti gostiju. Inte-
gracijom ovih metoda dobiveno je dublje razumijeva-
nje potreba i preferencija korisnika, $to je posluzilo kao
osnova za prilagodbu marketinskih aktivnosti usmjere-

nih na povecanje zadovoljstva i lojalnosti gostiju.

Klaster analiza bila je klju¢na za segmentaciju gostiju u
homogene grupe na temelju njihovih karakteristika i
ponasanja. Prikupiljeni su podatci o demografiji, rezerva-
cijama i interakcijama na web-stranici, a zatim odabrane
relevantne varijable koje najbolje opisuju njihove prefe-
rencije. Primjenom algoritma klaster analize identifici-
ralo se segmente gostiju sli¢nih obrazaca, poput obitelji
s djecom, solo putnika ili poslovnih gostiju. Na temelju
rezultata prilagodene su marketinske strategije, kreirajuci
ciljane promocije i ponude za svaki segment. Ovaj pristup
omogucio je bolje razumijevanje potreba gostiju i pove-

¢anje njihovog zadovoljstva.

Analiza ponasanja korisnika na web-stranici omogucdila
je bolje razumijevanje njihovih interesa i potreba. Prikup-
ljali su se podatci alatima za web-analitiku, prate¢i posje-
te, trajanje sesija, interakcije i izvore dolaska. Analizom se
identificiralo najposjecenije stranice, najtrazenije ponude
i klju¢ne akcije korisnika. Segmentiralo se korisnike
prema interesima, poput obiteljskih gostiju, avanturista ili
poslovnih putnika, te prilagodili sadrzaj i funkcionalnosti
web-stranice kako bismo poboljsali korisni¢ko iskustvo.
Kontinuiranim prac¢enjem i optimizacijom osigurava se
da stranica ostane relevantna i maksimalno prilagodena

potrebama korisnika.

Analiza sentimenta pridonijela je razumijevanju stavo-
va gostiju o pruzenoj usluzi. Recenzije prikupljene s
web-stranice, drustvenih mreza i platformi za ocjenjivanje
smjestaja obradene su uklanjanjem nepotrebnih znako-

va i tokenizacijom teksta. Primjenom tehnika obrade
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prirodnog jezika svakoj je recenziji dodijeljena sentimen-
tna kategorija (pozitivna, negativna ili neutralna), a iden-
tificirane su i klju¢ne teme vezane uz korisnicko iskustvo,
poput ljubaznosti osoblja, ¢istoce i udobnosti. Dobiveni
uvidi posluzili su kao temelj za poboljsanje usluge i prila-
godbu marketingkih strategija, osobito naglasavanjem

pozitivnih promjena u komunikaciji s gostima.

Nakon segmentacije gostiju primijenjene su tehnolo-
gije personalizacije kako bi se marketinske poruke i
ponude prilagodile obiljezjima svakog segmenta. Kori-
$tenje personaliziranih e-poruka, dinamickog sadrzaja
na web-stranici i ciljano oblikovanih ponuda omogudi-
lo je izradu strategija usmjerenih na individualne potrebe
korisnika. Ovakav pristup rezultirao je poveéanim anga-
zmanom, ve¢im zadovoljstvom i snaznijom lojalnosc¢u
gostiju, pruzaju¢i im jedinstveno i relevantno iskustvo

boravka.

Personalizirana e-posta — Analizom podataka o pona-
$anju gostiju, ukljucujuc¢i prethodne rezervacije i inte-
rakcije s web-stranicom, oblikovane su personalizirane
e-poruke prilagodene specifi¢tnim potrebama pojedinih
segmenata gostiju. Na temelju navedenih podataka razvi-
jene su ponude i preporuke koje odrazavaju njihove inte-
rese, poput personaliziranih prijedloga dodatnih usluga
ili aktivnosti. Primjenom naprednih algoritama persona-
lizacije sadrzaj e-poste dinamicki se prilagodava pojedi-
nom primatelju, ¢ime se povecava angazman i relevan-
tnost komunikacije. Ovakav pristup ciljano poboljsava
korisnicko iskustvo te doprinosi vecoj lojalnosti i dugo-

ro¢noj odrzivosti poslovanja.

Dinamicki sadrzaj na web-stranici — Napredne tehno-
logije kori$tene su za dinamicko prilagodavanje sadrzaja
na web-stranici prema obrascima ponasanja posjetitelja.
Algoritmi su analizirali prethodna pretrazivanja, klikove i
interakcije te automatski prilagodavali sadrzaj interesima
pojedinih segmenata. Primjerice, posjetiteljima koji su
pokazali interes za odredeni smjestaj ili aktivnosti, prika-
zivane su relevantne preporuke i ponude. Ovakav pristup
omogucio je personalizirano iskustvo, povecao vjerojat-
nost pronalaska Zeljenog sadrzaja te potaknuo izvrSenje
rezervacije. Dinamicki sadrzaj pridonio je ve¢em anga-
zmanu i jednostavnijoj navigaciji, $to je rezultiralo pozi-
tivnijim korisnickim iskustvom i ve¢im zadovoljstvom

posjetitelja.

Prilagodene ponude - Na temelju analize segmenata
gostiju i njihovih preferencija oblikovane su prilagodene
ponude i paketi usluga. Svaka je ponuda koncipirana tako
da odgovara specifi¢cnim potrebama pojedinog segmen-
ta, uzimajuci u obzir tip smjestaja, dodatne usluge i plani-
rane aktivnosti. Primjerice, za obitelji s djecom pripre-
mljeni su paketi s dje¢jim sadrzajima i popustima, dok
su za parove oblikovani romanti¢ni paketi koji uklju-
¢uju vecere i wellness tretmane. Ovakve personalizira-
ne ponude osiguravaju jedinstveno iskustvo boravka te

pridonose ve¢em zadovoljstvu i lojalnosti gostiju.

U nastavku je prikazan opis podataka, na¢in strukturira-
nja podataka za potrebe analize te pregled softvera kori-

$tenoga za analiticku obradu i unos podataka.

Opis podataka - U analizu je ukljuceno 562 gostiju, pri
¢emu su obuhvalene demografske informacije poput
dobi, spola, lokacije, obiteljskog statusa i obrazovanja.
Podaci o rezervacijama prikupljeni su za 348 gostiju,
ukljucujuci datume rezervacija, trajanje boravka i cijene.
Ponasanje na web-stranici analizirano je za 1345 korisni-
ka, pri ¢emu su pracene aktivnosti poput pregledavanja
ponuda, klikova, trajanja posjeta i ponasanja prije rezer-
vacije. Takoder su analizirane recenzije 127 gostiju radi
identifikacije aspekata usluge koji zahtijevaju pobolj$anje

te pracenja trendova u povratnim informacijama.

Nacin strukturiranja podataka za analize - Podaci su
strukturirani na nacin koji omogucuje uc¢inkovito istrazi-
vanje i interpretaciju rezultata. Demografske informacije
(dob, spol, lokacija, obiteljski status, obrazovanje) orga-
nizirane su u tablicu radi lakse identifikacije uzoraka.
Podaci o povijesti rezervacija, ukljucuju¢i datume, traja-
nje boravka i cijene, strukturirani su u zasebnu tablicu s

pripadaju¢im identifikatorima gostiju i rezervacija.

Ponasanje na web-stranici (pregledavanje ponuda, kliko-
vi, trajanje posjeta, sekvence ponasanja prije rezerva-
cije) organizirano je u tablicu aktivnosti korisnika koja
omogucuje analizu interakcija. Recenzije gostiju struk-
turirane su u tablicu tematskih oznaka i sentimenta radi
identifikacije podrucja koja zahtijevaju unaprjedenje te

za pracenje trendova u zadovoljstvu gostiju.

Softveri za pohranu i analizu podataka — Demografski
podaci i podaci o rezervacijama pohranjeni su u MySQL

bazi podataka, u kojoj su definirane klju¢ne varijable i
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zasebne tablice (npr. ,DemografskiPodaci, ,,PovijestRe-
zervacija®). Podaci su unoseni ru¢no putem SQL upita ili
automatski putem uvoza iz web-obrazaca i rezervacijskih

sustava.

Veliki skupovi podataka, poput ponasanja gostiju na
web-stranici i recenzija, pohranjeni su u Amazon Reds-
hiftu, gdje su dodatno o¢iS¢eni, transformirani i poveza-

ni s drugim izvorima.

Za integraciju podataka iz MySQL-a i Redshifta kori-
$ten je Tableau, u kojem su vizualizirani trendovi, uzorci
i anomalije grafovima, tablicama i interaktivnim nadzor-
nim plo¢ama. Time je omogucena analiza sezonalnosti,

interesa gostiju i obrazaca zadovoljstva.

U okruzenju Pythona podaci su uditani u pandas
DataFrame objekte, oc¢i$¢eni od nedostaju¢ih vrijedno-
sti 1 duplikata, a zatim obradeni statistickim alatima iz
numpy i scikit-learn biblioteka (regresija, klaster analiza,
analiza vremenskih serija, PCA). Rezultati su vizualizira-

ni pomoc¢u matplotliba.

U SPSS-u su primijenjene metode poput t-testa,
ANOVA-e, chi-kvadrat testa i korelacijske analize radi
ispitivanja povezanosti izmedu varijabli. Rezultati su
prikazani grafikonski i interpretirani u kontekstu istrazi-

vackih ciljeva.

Velike koli¢ine podataka obradene su i u Apache Sparku,
gdje je omogucena paralelna obrada rezervacija i kori-
snic¢kih aktivnosti. Rezultati su zatim preneseni u Power
BI, u kojem su izradeni interaktivni grafikoni za prace-
nje sezonskih fluktuacija i obrazaca ponasanja. Iterativni
rad u Power BI-ju omogucio je dodatnu preciznost anali-
tickih nalaza i njihovo koristenje u donosenju poslovnih
odluka.

REZULTATI

Demografski podaci - Analiza demografskih obiljezja
gostiju pruzila je klju¢ne uvide za prilagodavanje marke-
tinske strategije. Gosti se naj¢e$ce razvrstavaju u tri dobne
skupine: mladi (18 - 30 godina), koji preferiraju dina-
micne i aktivne dozivljaje; osobe srednje dobi (31 - 50
godina), koje iskazuju raznolike interese; te starije osobe

(51+ godina), koje najvise cijene udobnost i mir. Spolna

struktura pokazuje uravnotezen odnos, uz jasne razli-
ke u preferencijama — muskarci ¢e$ée biraju aktivnosti
na otvorenom poput planinarenja, biciklizma i ronjenja,
dok zene pokazuju sklonost wellnessu, jogi te kulturnim
sadrzajima (poput muzeja i umjetnickih galerija). Gosti
dolaze iz razlic¢itih geografskih podrudja. Posjetitelji iz
urbanih sredina cesto traze mirniji odmor u prirodi, dok
gosti iz ruralnih krajeva preferiraju aktivnosti poveza-
ne s istrazivanjem okolia, flore i faune. Podaci o obitelj-
skom statusu i obrazovanju dodatno naglagavaju speci-
fine potrebe — obitelji s djecom najce$ce traze sadrzaje
prilagodene obiteljskom odmoru, dok visokoobrazova-
ni gosti iskazuju pojacan interes za kulturne i edukativne
aktivnosti. Ovi uvidi omogucéuju preciznije oblikovanje

ponude u skladu s potrebama razli¢itih skupina gostiju.

Povijest rezervacija — Analiza povijesti rezervacija pruzi-
la je klju¢ne uvide u obrasce ponasanja gostiju. Pracenjem
datuma rezervacija identificirane su sezonske varijacije,
pri ¢emu potraznja raste tijekom proljeca, ljeta i razdoblja
posebnih dogadaja. Takvi obrasci omogucuju prilagodbu
marketingkih aktivnosti razdobljima visoke i niske potra-
znje. Trajanje boravka ukazuje na prepoznatljive trendo-
ve: kradi, vikend-boravci ucestaliji su u tjednom ritmu,
dok se sedmodnevni i produzeni boravci ¢esée ostvaru-

ju tijekom praznika.

Analizom cijena rezervacija utvrdena je razina osjet-
ljivosti gostiju na cjenovne promjene, $to je posluzilo
kao temelj za optimizaciju tarifa uz istodobno o¢uvanje

konkurentnosti.

Analiza ponasanja gostiju - Analiza ponasanja gostiju na
web-stranici i sadrzaja recenzija dopunjuje nalaze dobi-
vene analizom povijesti rezervacija te pruza dublji uvid
u preferencije i razinu zadovoljstva korisnika. Utvrde-
no je da gosti najvecu paznju posvecuju ponudama koje
uklju¢uju dodatne aktivnosti i sadrzaje, pri ¢emu poseb-
ne ponude i popusti ostvaruju povecani interes. Najve-
¢i broj klikova zabiljezen je na fotografijama i detaljnim
opisima smjestaja, osobito onima koji naglasavaju privat-
ne bazene, pogled na more i blizinu atrakcija, dok su
dodatne usluge poput ¢i¢enja i restorana takoder ucesta-

lo pretrazivane.

Dulje zadrzavanje na web-stranici povezano je s intenziv-
nijim istrazivanjem razlic¢itih opcija, recenzija i informa-

cija o lokaciji. Uoden je i obrazac ponasanja prije same
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rezervacije, tijekom kojeg gosti najces¢e provjeravaju
dostupnost, usporeduju cijene te pretrazuju uvjete borav-

ka i mogu¢énosti otkazivanja.

Analiza recenzija gostiju — Analiza recenzija otkrila
je klju¢ne aspekte gostinjskog iskustva i njihove prefe-
rencije. Pozitivne recenzije najées¢e naglasavaju Cisto-
¢u, udobnost, privatni bazen, blizinu atrakcija i kvalite-
tu usluge ¢i$¢enja, dok se negativne povratne informacije
najc¢e$c¢e odnose na udobnost kreveta, nedostatak bicika-
la i lezaljki te ograni¢enu dostupnost restorana. Na teme-
lju ovih nalaza identificirana su podruéja koja zahtijevaju
poboljsanje, uklju¢ujuéi unapredenje udobnosti kreveta

te povecanje broja dostupnih bicikala i lezaljki.

Praenje trendova u recenzijama pokazalo je da gosti
pozitivno reagiraju na uvedena poboljsanja, dok se pravo-
vremeni i konstruktivni odgovori na negativne komenta-
re izdvajaju kao klju¢ni element u odrzavanju reputacije
i povjerenja korisnika. Nakon analize razli¢itih skupova
podataka identificirano je nekoliko klju¢nih nalaza koji
su posluzili kao temelj za oblikovanje personalizirane

marketingke strategije.

Segmentacija gostiju - Klaster analizom provedena
je segmentacija gostiju na homogene skupine temelje-
ne na demografskim obiljezjima, obrascima ponasanja
na web-stranici, povijesti rezervacija i sadrzaju recen-
zija. Ovakav pristup omogudio je prepoznavanje kljuc-
nih obrazaca i trendova te formiranje segmenata poput
»obiteljskih putnika®, ,,avanturista®, ,,poslovnih putnika®
»romanti¢nih parova“ i ,ekosvjesnih putnika®, pri ¢emu
su obuhvacene specifi¢ne preferencije i interesi pojedinih
skupina. Razumijevanje karakteristika ovih segmenata
omogucuje preciznije oblikovanje marketinskih strategi-
jaiponuda, ¢cime se doprinosi stvaranju personaliziranog

i zadovoljavajuceg korisnic¢kog iskustva.

Preferencije i interesi — Analiza ponasanja na web-stra-
nici i sadrzaja recenzija omogucila je detaljno sagledava-
nje preferencija pojedinih segmenata gostiju te razumi-
jevanje motiva koji utjecu na odabir smjestaja. Segment
»obiteljskih putnika® najc¢esce iskazuje interes za smje-
$tajne jedinice s dje¢jim igrali§tima, bazenima i paketi-
ma prilagodenima obiteljima, uz ucestalo pretrazivanje
informacija o sadrzajima za djecu u neposrednoj okoli-
ni. Nasuprot tomu, segment ,,avanturista® preferira loka-

cije u blizini prirodnih atrakcija, poput planina, jezera i

nacionalnih parkova, te aktivno istrazuje moguénosti
planinarenja, biciklizma ili ronjenja, pri c¢emu se poseb-
no cijeni lakoc¢a pristupa takvim aktivnostima. Recenzi-
je dodatno potvrduju ove obrasce: obiteljski gosti isticu
vaznost sigurnosti, ¢istoce i sadrzaja prilagodenih djeci,
dok avanturisti naglasavaju prirodnu ljepotu, mir i dostu-
pnost avanturistickih aktivnosti. Dobiveni uvidi omogu-
¢uju preciznu prilagodbu marketingkih strategija i
ponuda pojedinim segmentima, ¢ime se osigurava rele-
vantnost sadrzaja i promotivnih aktivnosti te pridonosi
poboljsanju ukupnog iskustva boravka i vecem zadovolj-

stvu gostiju.

Efikasnost personalizacije - Analiza ucinka personalizi-
ranih marketingkih aktivnosti, poput prilagodenih e-po-
ruka i dinamickih ponuda na web-stranici, pokazala je
znacajan porast angazmana i stope konverzije. Perso-
nalizirane poruke i preporuke temeljene na prethod-
nom ponasanju gostiju pridonijele su vecoj posjeéeno-
sti web-stranice te povecanoj vjerojatnosti rezervacije.
Korisnici koji su stupili u interakciju s personaliziranim
sadrzajem zadrzavali su se duze na web-stranici i iskazi-
vali vedi interes za ponudene opcije. Prilagodene ponude
dodatno su povecale sklonost rezerviranju smjestaja i
dodatnih usluga. Dobiveni nalazi potvrduju da perso-
nalizacija poti¢e angazman, povecava konverzije i dopri-
nosi vecoj lojalnosti gostiju, ¢ime se pozitivno utje¢e na

ukupno iskustvo boravka.

Prilagodljivost strategije — Kontinuirana prilagodljivost
marketingke strategije pokazuje se klju¢nom za uspjesno
reagiranje na promjene u preferencijama gostiju i trzis-
nim uvjetima. Fleksibilnost i brza reakcija omogucuju
oc¢uvanje konkurentnosti, dok praéenje povratnih infor-
macija, analiza podataka i uocavanje trzi$nih trendova
osiguravaju pravovremene prilagodbe. Redovita evalu-
acija postojec¢ih aktivnosti omogucuje procjenu njiho-
va ucinka i identifikaciju podruéja za poboljsanje, ¢ime
se marketingka strategija kontinuirano optimizira. Takav
pristup doprinosi relevantnosti marketinskih aktivnosti,
poboljsava iskustvo gostiju i podupire dugorocni uspjeh
te odrzivu konkurentsku prednost u sektoru iznajmlji-
vanja smjestaja. Na temelju analize rezultata istraziva-
nja oblikovana je personalizirana marketinska strategija
utemeljena na segmentaciji gostiju, analizi preferenci-
ja 1 primjeni u¢inkovitih tehnologija za personalizaciju.
Provedena segmentacija omogucila je precizno prilago-

davanje marketinskih poruka i ponuda razli¢itim skupi-
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nama gostiju, dok je analiza preferencija otkrila kljuc-
ne ¢imbenike koji utje¢u na njihove odabire, primjerice
vaznost obiteljskih sadrzaja za obiteljske putnike ili blizi-
nu prirodnih atrakcija za avanturiste. Primjenom tehno-
logija, poput personaliziranih e-poruka i dinamicki
prilagodenog sadrzaja na web-stranici, unaprijedena je
komunikacija s korisnicima, $to je rezultiralo pove¢anim
angazmanom, viSom stopom rezervacija i pobolj$anim

iskustvom boravka.

Ovakav pristup donio je konkretne poslovne koristi,
ukljucujuci veci broj rezervacija, rast prosjecnog prihoda
po gostu i povecanu razinu zadovoljstva korisnika, ¢ime
se podupire dugoro¢na konkurentska prednost na trzistu

iznajmljivanja smjestaja.

RASPRAVA

Informacijske tehnologije igraju klju¢nu ulogu u pobolj-
$anju komunikacijskog menadzmenta u turizmu, poseb-
no u segmentu iznajmljivanja smjestaja. Koristenjem
analitickih alata poput MySQL baza, Amazon Redshif-
ta, Tableaua, Pythona, SPSS-a, Apache Sparka i Power
Bl-ja, omogucava se strukturiranje i vizualizacija poda-
taka, ¢ime se poboljsava razumijevanje potreba gostiju,
prilagodavanje usluga i optimizacija poslovnih strategi-
ja. Demografski podaci, povijest rezervacija i recenzije
pruzaju vrijedan uvid u preferencije gostiju, dok napred-
ne statisticke analize pomazu u identifikaciji klju¢nih
trendova i obrazaca koji doprinose boljem donosenju
odluka.

Efikasnost personalizacije u marketingu analizirana je
razli¢itim metodama, uklju¢ujuéi personalizirane e-po-
ruke, dinamicki sadrzaj na web-stranici i prilagodene
ponude. Rezultati pokazuju da su relevantne preporuke
i prilagodene poruke znacajno povecale angazman gosti-
ju i broj rezervacija. Identifikacija najboljih praksi, poput
prilagodbe ponuda prema specifi¢cnim potrebama gosti-
ju i automatizacije marketinskih aktivnosti, omogucila je

optimizaciju strategija i pobolj$anje poslovnih rezultata.

Segmentacija gostiju dodatno je unaprijedila marketins-
ke strategije, omogucujuci prilagodene pristupe razlici-
tim grupama gostiju. Klaster analizom identificirani su

klju¢ni segmenti, a reakcije na personalizirane poruke i

ponude pokazale su varijacije u angazmanu i konverzi-
jama. Primjerice, obiteljski putnici preferirali su ponude
vezane uz aktivnosti za djecu, dok su avanturisti bili sklo-
niji promocijama avanturistickih sadrzaja. Ova analiza
omogudila je preciznije ciljanje i povecala ucinkovitost

marketingkih kampanja.

Prilagodljivost strategije pokazala se klju¢nom u dina-
mi¢nom okruzenju turizma. Brza reakcija na promje-
ne u preferencijama gostiju i trzi$nim uvjetima omogu-
¢ila je kontinuiranu optimizaciju marketinskih poruka i
ponuda. Tehnologka infrastruktura unaprijedena je radi
vece fleksibilnosti u prilagodbi strategija, dok su izazovi
u prikupljanju i analizi novih podataka prevladani opti-
mizacijom analitickih procesa i boljim kori$tenjem digi-

talnih alata.

Glavni izazovi u primjeni istrazivanja ukljudivali su
prikupljanje i analizu podataka, pravilnu segmentaciju
gostiju i tehnicku provedbu personaliziranih strategija.
Kompleksnost integracije tehnoloskih rjeSenja i opera-
tivnih procesa zahtijevala je prilagodbu strategija i konti-
nuirano pracenje rezultata. Unatoc izazovima diskusija je
omogucila dublje razumijevanje personaliziranog marke-
tinga te postavila temelje za buduce poboljsanje usluga i

povecanje zadovoljstva gostiju.
PRIMJENA U PRAKSI

Primjena rezultata istrazivanja u stvarnom poslovnom
okruzenju iznajmljivanja smjestaja fokusira se na stra-
tegije koje vlasnici mogu koristiti za poboljsanje marke-
tingkih aktivnosti i unapredenje iskustva gostiju. Jedna od
klju¢nih metoda jest personalizacija komunikacije, koja
ukljucuje slanje individualiziranih e-poruka na teme-
lju prethodnih rezervacija i interesa gostiju. Ove poruke
mogu sadrzavati ponude dodatnih usluga, preporuke
izleta ili rezervacije u restoranima. Takoder, prilagode-
ni oglasi na drustvenim mrezama i SMS obavijesti mogu

doprinijeti jacanju veze s gostima i pove¢anju lojalnosti.

Prilagodene ponude i paketi usluga omogucavaju cilja-
nje specifi¢nih grupa gostiju. Za porodice s djecom mogu
se kreirati paketi s animacijskim programima i obitelj-
skim aktivnostima, dok se za avanturiste mogu nuditi
aranzmani s planinarenjem i biciklizmom. Poslovnim
putnicima mogu se osigurati pogodnosti poput brzog

interneta i radnog prostora. Ovakve strategije doprinose
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diferenciranju ponude, povecanju rezervacija i unaprede-

nju imidza smjestaja.

Personalizirane preporuke, temeljene na podacima o
prethodnim pretragama i rezervacijama, vlasnicima
omogucavaju predlaganje lokalnih atrakcija, restorana i
aktivnosti gostima, one ponude koje odgovaraju njiho-
vim interesima. Suradnjom s lokalnim partnerima mogu
se osigurati popusti i ekskluzivne ponude, ¢ime se dodat-
no poboljsava dozivljaj gostiju i jaca njihova povezanost

s destinacijom.

Kontinuirana analiza i prilagodavanje strategija kljuc-
ni su za dugorocan uspjeh. Redovno pracenje povrat-
nih informacija pomocu recenzija i anketa omogucava
identifikaciju uspje$nih pristupa i podrucja za pobolj-
$anje. Prilagodavanje ponude prema trzisnim trendo-
vima i promjenama u preferencijama gostiju osigurava
konkurentnost i rast poslovanja. Primjenom ovih strate-
gija vlasnici smjestajnih objekata mogu poboljsati svoje
marketingke aktivnosti, povecati angazman gostiju i
pruziti personalizirano iskustvo koje ¢e rezultirati ve¢im
zadovoljstvom gostiju i vecom vjerojatnos¢u ponovnih

posjeta.
USPOREDBA SA STANJEM U RH

Personalizacija marketinga smjestajnih objekata posta-
je sve vaznija u turistickoj industriji Republike Hrvatske.
Vlasnici smjestajnih objekata prepoznali su vrijednost
personaliziranih strategija, koje ukljucuju slanje perso-
naliziranih e-poruka, prilagodbu sadrzaja web-stranica i
koristenje personaliziranih poruka na drustvenim mreza-
ma. Ove prakse pomazu u unapredenju iskustva gostiju i
povecanju stope rezervacija. Iako je postignut napredak,
jo$ uvijek postoji prostor za poboljsanje, osobito u kori-
$tenju drustvenih mreza i SMS poruka. Takoder, izazov
predstavlja integracija razli¢itih komunikacijskih kanala
kako bi se stvorilo dosljedno i u¢inkovito iskustvo gosti-
ju tijekom cijelog procesa - od pretrazivanja smjestaja do
boravka. Za daljnje unapredenje personalizacije vazno je
ulagati u tehnologiju, educirati vlasnike smjestajnih obje-
kata i pruziti podrsku tijekom implementacije ovih stra-
tegija. Takav pristup moze znacajno unaprijediti konku-

rentnost i uspjeh turisticke industrije u Hrvatskoj.

Tehnoloske inovacije postaju klju¢ne za personalizaci-

ju marketingkih strategija u turistickoj industriji Hrvat-

ske. CRM sustavi, koji omogucuju pracenje interakci-
ja s gostima i prilagodavanje ponuda prema njihovim
preferencijama, sve su ¢e$¢e implementirani. Ovi susta-
vi pomazu u stvaranju dugoro¢nih odnosa s gostima,
omogucujuci personaliziranu komunikaciju razli¢itim
kanalima, $to dovodi do povecanja lojalnosti i konku-
rentske prednosti. Tako analiticki alati postaju prisut-
niji, njihova primjena u hrvatskom turizmu jo§ uvijek
nije Siroka. Ovi alati omogu¢uju dublju analizu podata-
ka o gostima, $to pomaze u prilagodbi marketingkih stra-
tegija. Iako je svijest o njihovoj vaznosti rastu¢a, mnogi
vlasnici smjestajnih objekata suocavaju se s izazovima u
implementaciji zbog nedostatka resursa ili znanja. Ulaga-
nje u obuku i pristup kvalitetnim alatima moze znacajno
poboljsati marketinske aktivnosti i gostima ponuditi rele-
vantniji sadrzaj. Automatizirane platforme za personali-
zaciju takoder predstavljaju vaznu tehnologiju, ali njiho-
va primjena jo$ nije u potpunosti ispunila svoj potencijal.
Ove platforme omogucuju ciljanu komunikaciju putem
razli¢itih kanala, temeljem prethodnih interakcija s gosti-
ma. Tako su korisne, mnogi vlasnici smjestajnih objekata
suocavaju se s izazovima u njihovoj implementaciji zbog
nedostatka resursa ili znanja. Unato¢ napretku u primjeni
tehnoloskih inovacija, postoji prostor za daljnje unapre-
denje. Uvodenjem naprednih analitickih alata i automati-
ziranih platformi za personalizaciju, vlasnici smje$tajnih
objekata mogu bolje odgovarati na potrebe gostiju, §to
moze povecati zadovoljstvo i poboljsati poslovne rezul-

tate.

Kulturologki aspekti igraju kljuénu ulogu u usvajanju
personaliziranih marketingkih strategija u turistickoj
industriji Hrvatske. Personalizirane strategije dobro su
prihvacene medu domacim gostima, koji pozitivno reagi-
raju na prilagodene ponude i poruke, pokazujuéi vecu
angaziranost i zadovoljstvo tijekom boravka. Ovaj visoki
stupanj prihvaéenosti motivira vlasnike smjestajnih obje-
kata na nastavak implementacije personalizacije, $to
doprinosi ve¢oj lojalnosti gostiju i boljoj percepciji objek-
ta. U kontekstu hrvatske kulturne tradicije gostoprim-
stva personalizacija komunikacije postaje jo$§ vaznija.
Gosti cijene paznju koju im smjestajni objekti posvecu-
ju, $to doprinosi pozitivnom iskustvu boravka i stvaranju
snazne povezanosti s objektom. U tom smislu, personali-
zacija nije samo marketingka strategija, ve¢ je izraz posto-
vanja prema gostima, temeljen na dubokim korijenima
tradicije gostoprimstva. Ovaj pristup potice lojalnost i

povecava vjerojatnost ponovnih posjeta ili preporuka.
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Uloga tradicije u turizmu Hrvatske takoder je znacajna.
Tradicionalne vrijednosti gostoljubivosti ¢esto se kori-
ste za dodatnu personalizaciju iskustava gostiju, elemen-
tima poput lokalnih jela, pi¢a, i kulturnih aktivnosti.
Ovaj pristup ne samo da obogacuje iskustvo boravka, ve¢
gostima omogucuje dublje uranjanje u lokalnu kulturu i
obicaje. Integracija tradicije u personalizirane marketins-
ke strategije ¢ini smje$tajne objekte privlacnijima, osobi-
to putnicima koji traze autenti¢na iskustva. Sve u svemu,
kulturoloski aspekti Hrvatske pruzaju odli¢ne temelje za
daljnji razvoj personaliziranih marketinskih strategija,
koje ne samo da poboljsavaju iskustvo gostiju, ve¢ dopri-

nose o¢uvanju i promociji lokalne kulture i tradicije.

U turistickoj industriji Republike Hrvatske, implemen-
tacija personaliziranih marketinskih strategija donosi
brojne prilike i izazove. Iako postoji opée prihvacanje
personalizacije medu vlasnicima smjestajnih objekata,
postoji znacajan prostor za daljnje unapredenje. Gosti sve
viSe ocekuju usluge koje odrazavaju njihove specifi¢ne
potrebe i Zelje, $to pruza priliku za pobolj$anje konkuren-
tnosti smjestajnih objekata. Koristenje tehnoloskih alata
poput CRM sustava i analitickih platformi omogucava
vlasnicima prilagodbu ponuda, sadrzaja i usluga prema
preferencijama gostiju. Kontinuirano pracenje povratnih
informacija i inovacija klju¢ni su za uspjeh, jer persona-
lizacija treba obuhvatiti sve faze gostovog putovanja, od
komunikacije prije dolaska do postboravi$nih kontaka-
ta. Medutim, implementacija ovih strategija suocava se s
izazovima poput nedostatka tehnoloskih resursa i struc-
nosti. Mnogi vlasnici nemaju potrebnu opremu ili znanje
za ucinkovitu analizu podataka i personalizaciju, a inte-
gracija izmedu razli¢itih sustava Cesto je oslabljena. Tako-
der, pitanje zastite privatnosti podataka postavlja dodat-
ne prepreke, s obzirom na stroge zakonske regulative. Da
bi prevladali ove izazove, vlasnici mogu suradivati s vanj-
skim stru¢njacima ili konzultantima te investirati u obuku
osoblja i kvalitetnu tehnologiju. Osiguravanje pristupa
naprednim tehnoloskim alatima i kontinuirana edukaci-
ja osoblja klju¢ni su za uspjeSan prijelaz na personalizira-
ne marketinske strategije. Vlasnici smjestajnih objekata
trebaju ulagati u obuku kako bi naucili upravljati poda-
cima, analizirati trziste i koristiti alate za automatizaci-
ju marketinga. Suradnja s tehnoloskim partnerima moze
im omoguditi pristup platformama koje olaksavaju priku-
pljanje i analizu podataka, $to poboljsava personalizaci-
ju usluga i povecava angazman i lojalnost gostiju. Unato¢

izazovima postoji znacajan potencijal za rast personalizi-

ranih strategija u hrvatskoj turistickoj industriji. Ulaga-
nje u edukaciju, tehnologiju i suradnju s ekspertima moze
pomoci vlasnicima smjestajnih objekata kako bi iskoris-
tli prednosti personalizacije, poboljsali iskustvo gostiju i
stekli konkurentsku prednost. Personalizirane strategije
ne samo da povecavaju angazman i zadovoljstvo gostiju,
vec i doprinose ve¢em broju rezervacija i lojalnosti, ¢ineci

ih klju¢nim za uspjeh na trzistu.

ZAKLJUCAK

Informacijska tehnologija igra klju¢nu ulogu u unapre-
denju komunikacijskog menadZmenta u turizmu, osobi-
to u sektoru iznajmljivanja smjestaja. Analiza podataka o
gostima, kori$tenje naprednih softverskih alata i statisti¢-
kih metoda omogucava bolje razumijevanje njihovih
potreba, §to omogucava personalizaciju usluga i optimi-
zaciju poslovnih strategija. Segmentacija gostiju prema
njihovim preferencijama pomaze u preciznijem oblikova-
nju marketingkih kampanja, dok personalizirane ponude
znacajno povecavaju angazman gostiju i vjerojatnost
rezervacija. Identificiranje klju¢nih segmenata, kao sto su
obiteljski putnici, avanturisti i poslovni gosti, omogucu-
je prilagodbu usluga, ¢ime se poboljsava njihovo iskustvo
i zadovoljstvo. Glavni cilj istrazivanja bio je razvoj perso-
naliziranih strategija koje se temelje na analizi podataka,
a takav pristup ne samo da povecava lojalnost gostiju, ve¢
i doprinosi dugoro¢nom uspjehu turistickih organizacija.
Kontinuirano pracenje i prilagodba strategija omogucu-
ju odrzivost poslovanja, optimizaciju resursa i povecanje
profitabilnosti, dok primjena informacijskih tehnologija
u turizmu omogucava konkurentnost i inovacije u sekto-
ru. Originalni doprinos ovog istrazivanja proizlazi iz
integracije razli¢itih vrsta podataka u jedinstveni model
segmentacije primjenjiv na male iznajmljivace, ¢ime se
nadopunjuje postojeca literatura koja se uglavnom foku-

sira na velike hotelske sustave.

Istrazivanje se suocava s nekoliko ogranicenja, ukljucu-
ju¢i ogranic¢enu dostupnost podataka, izazove u genera-
lizaciji rezultata i nedostatak dugoro¢nih trendova zbog
vremenskih okvira istrazivanja. Iako su koristeni dostu-
pni podaci, njihova kvaliteta i koli¢ina mogli su biti ogra-
ni¢eni. lako je prikupljena velika koli¢ina podataka,
uzorak nije u potpunosti reprezentativan za sve tipove

iznajmljivaca, $to ograni¢ava mogucnost generalizaci-
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je nalaza na $iri turisticki sektor. Kako bi se prevladala
ta ogranicenja, bududa istrazivanja trebala bi integrirati
razlidite izvore podataka, uklju¢ujudi internetske ankete,
drustvene medije i izravne interakcije s gostima. Tako-
der, uspostavljanje partnerskih odnosa s drugim organi-
zacijama moglo bi prosiriti dostupnost podataka. Gene-
ralizacija rezultata na $iru populaciju moze biti izazovna
zbog specifi¢nosti uzorka, pa bi veéi i raznovrsniji uzorci,
kao i usporedba s drugim destinacijama, omogudili ve¢u
reprezentativnost. Zbog vremenskih ogranicenja, istrazi-
vanje nije obuhvatilo dugoro¢ne trendove, pa bi buduca
istrazivanja mogla trajati duze kako bi obuhvatila sezon-
ske fluktuacije i promjene u ponasanju gostiju tijekom

vremena.

Preporuke za buduca istrazivanja ukljucuju prosirenu

analizu podataka, longitudinalno istrazivanje, kvalitativ-
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TRAVEL TOWARDS A PERSONALIZED EXPERIENCE: USING DATA
TO ENHANCE MARKETING STRATEGY IN TOURISM - A STUDY
OF ACCOMMODATION RENTAL PROVIDERS

Branka Li¢anin
Alma Mater Europaea

ABSTRACT: The digital transformation of the tourism sector has increasingly emphasized the importance of personalized
communication with guests, positioning data as a key resource for understanding their needs and developing targe-
ted marketing activities. This paper explores the potential of creating personalized tourism experiences by analysing
demographic characteristics, booking history, website behaviour, and online guest reviews. Through the application
of combined analytical methods—including cluster analysis, behavioural analysis and sentiment analysis—distinct
guest segments were identified, such as family travellers, adventure-oriented visitors, business travellers, and digitally
engaged users. Each segment exhibits specific interests, preferences and expectations, enabling the development of
tailored marketing strategies, personalized messages and dynamic content. The findings indicate that personalized
approaches can significantly enhance guest engagement, satisfaction and the likelihood of repeat visits. The research
also highlights the limited use of advanced analytics among small accommodation providers in the Republic of Croa-
tia and points to challenges related to insufficient technological resources, lack of analytical skills and the absence of
integrated data management systems. These insights confirm the need for a more systematic approach to the digita-
lization of the tourism sector and the development of tools that facilitate data interpretation and its practical imple-
mentation. The scientific contribution of this study lies in the integration of multiple data sources and the application
of advanced analytical techniques in the context of small accommodation providers—an area that has been insuffi-
ciently explored in Croatian academic literature. These findings can serve as a foundation for more effective marke-
ting strategies and guidelines for future research on personalization in tourism.

KEYWORDS: personalized experience, data analysis, guest segmentation, digital marketing, tourism




