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SazZetak i klju¢ne rijeci

Digitalizacija je uzela maha u svim poljima suvremene ekonomije ukljuc¢ujuéi turizam. Turizam
kao posebna drustveno-ekonomska pojava obuhvaca razlic¢ite gospodarske aktivnosti koje
zajedno omogucuju djelovanje turistickog trzista. Poduzeéa koja se bave turistiCkom
djelatnoscu trebaju pratiti digitalne trendove te digitalno transformirati svoje poslovanje kako
bi opstala na trziStu. Primjenom klju¢nih digitalnih tehnologija uz organizacijske promjene
poduzeca postize se dugorocna konkurentska prednost, podize se kvaliteta turisticke usluge, a
sve u svrhu zadovoljenja Zelja i potreba potrosaca. U svrhu ovog rada provedeno je
kvantitativno istrazivanja primjenom anketnog upitnika na uzorku od 163 ispitanika koje
ispituje navike i stavove potrosaca o digitalizaciji u turizmu. Rezultati pokazuju da vecina
potroSaca smatra da upotreba digitalnih tehnologija u turizmu poboljSava ukupno iskustvo

putovanja.

Kljuéne rijeci: digitalizacija, digitalna transformacija, turizam, digitalne tehnologije, potroSaci

Abstract and keywords

Digitalization has gained momentum in all fields of the modern economy, including tourism.
Tourism, as a distinct socio-economic phenomenon, encompasses various economic activities
that collectively enable the functioning of the tourism market. In order to survive, businesses
must keep pace with digital trends in the market and digitally transform their operations. By
employing key digital technologies alongside organizational changes, companies achieve long-
term competitive advantages, enhance the quality of tourist services, all with the goal of
satisfying the desires and needs of consumers. A quantitative research study was conducted
using a survey questionnaire with a sample of 163 respondents to investigate consumers' habits
and attitudes towards digitalization in tourism. The results show that the majority of consumers

believe that the use of digital technologies in tourism enhances the overall travel experience.

Keywords: digitalization, digital transformation, tourism, digital technologies, consumers



IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da je diplomski rad / seminarski rad / prijava teme
diplomskog rada iskljucivo rezultat mog vlastitog rada koji se temelji na mojim istrazivanjima
i oslanja se na objavljenu literaturu, a Sto pokazuju koristene biljeske i bibliografija.
Izjavljujem da nijedan dio rada / prijave teme nije napisan na nedozvoljen nacin, odnosno da je
prepisan iz necitiranog izvora te da nijedan dio rada / prijave teme ne krsi bilo ¢ija autorska
prava.

Izjavljujem, takoder, da nijedan dio rada / prijave teme nije iskoristen za bilo koji drugi rad u
bilo kojoj drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili obrazovnoj ustanovi.

(vlastorucni potpis studenta)

(mjesto 1 datum)

STATEMENT ON THE ACADEMIC INTEGRITY

I hereby declare and confirm by my signature that the final thesis is the sole result of my own
work based on my research and relies on the published literature, as shown in the listed notes
and bibliography.

I declare that no part of the thesis has been written in an unauthorized manner, i.e., it is not
transcribed from the non-cited work, and that no part of the thesis infringes any of the
copyrights.

I also declare that no part of the thesis has been used for any other work in any other higher
education, scientific or educational institution.

(personal signature of the student)

(place and date)



Sadrzaj

Lo UVIOD e 1
L.1. Predmet 1 Cllj Tada ..ooveiiiieiiic e 1
1.2. Izvori podataka i metode priKupljanja........cccoceeeriuiiiiiieiiiie i 1
1.3. Sadrzaj 1 Struktura 1ada.........ooiiiieiiiiiiiie e 1

2. DIGITALNA TRANSFORMACIJA POSLOVANIJA ......ccooiiiiiiieeiee s 3
2.1. Pojam digitalne eKOnOmMIJE.........ccoviiiiiiiiiiiiieic s 3
2.2. RazvO] digitaliZACIJ@ ....eiuvevieiiiiiieiieiee st 5
2.3. Vaznost digitalne transformacije .........cccovrviiieriiiieiieiseseee e 7

3. TURIZAM U DIGITALNOJ EKONOMIIL.......ccoiiiiiiiiieiiicnieee e 10
3.1. Definiranje tUIIZIMA ........ccveviieeriieiiseesteer et sr e nne e nne e 10
3.2. Digitalni trendovi U tUFIZMU ......cuveiiiieieeieie e 11
3.3. Paradigma TUriZam 4.0 ........cooeiiiieiiiii et 13
3.4. Izazovi digitaliZacije U tUIIZIMU .....cceiiiiiiiiiiiic e 16

4. PRIMJENA KLJUCNIH DIGITALNIH TEHNOLOGIJA U TURIZMU.............cc.ccunnneee. 19
4.1. Umjetna inteligencija U tUTIZIMU ........ooveiiiiiieiiiiene e 19
4.2. Veliki podaci U tUTIZMU ......oeviiiiiiiiiiiie i 21
4.3. Mobilna tehnologija U tUIIZMU .......cceiieiiiiiiiieiie e 22
4.4. Internet Stvari U tUFIZIMU ......ooviiiiiiiiiiiee e 24
4.5. Virtualna 1 proSirena stvarnost U tUTIZIMU ........ceerveirrerineeneesreesee e 25

5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE STAVOVA POTROSACA O DIGITALIZACII U

TURIZMU. ...ttt bbbt s bbb e bt s bt et be b 26
5.1. Definiranje problema i ciljeva iStraZivanja .........c.cceeeeerieenieerieesieese e 26
5.2. Metodologija IStraZiVANJa ......ccveiieiiiieiieic e 26
5.3. Rezultati 1StraZIVANJA .....coivveiiiiiiiiieii e 30

5.3.1. Demografske karakteristike ispitanika ...........cccoceriiiiiiiiiiiiiiin 30

5.3.2. Stavovi 1 NaviKe 1SPItaniKa .........cccveiiiiiiiiiiii i 33



I B LT ) 2 A PO PP PP PPPPPPUPPPRIN 52

5.5. 0granicenja 1StrAZIVANJA .....ccveieeiueeriiiesieere sttt sr e nn e e 53
6. ZAKLIUCAK ...oovvririimitineiseeesesss st 55
POPIS LITERATURE ..ottt 56
POPIS SLIKA ..ottt b bbbt b e been e nne s 61
POPIS TABLICA ...ttt 62
POPIS GRAFTKONA ...ttt 63

ZIVOTOPIS oo e oo e e e et et r et e e et e e s et et e s et e et et e e et e e e s et e es et e e et e e es e e s eaen e 65



1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet diplomskog rada je digitalna transformacija u turizmu. Cilj rada je kroz teorijski i
empirijski dio ukazati na vaznost digitalne transformacije poslovanja u turizmu. U teorijskom
dijelu opisana je digitalna transformacija u suvremenoj digitalnoj ekonomiji, iznesene su
teorijske spoznaje o temi pocevsi od digitalne ekonomije, digitalizacije, digitalnih trendova u
turizmu do izazova digitalizacije u turizmu. Navode se klju¢ne digitalne tehnologije ukljucujuéi
umjetnu inteligenciju, velike podatke, mobilne tehnologije, internet stvari te virtualnu i
prosirenu stvarnost koje tvrtke koriste u turistickom sektoru u svrhu poboljSanja turisticke
usluge. U empirijskom dijelu rada kroz istrazivanje ispitane su navike i stavovi potroSaca o
digitalizaciji u turizmu odnosno koliko korisnima potrosa¢i smatraju pojedine digitalne

tehnologije te opCenito proces digitalizacije u turizmu.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe pisanja rada koriSteni su primarni 1 sekundarni podaci. U teorijskom dijelu rada kao
izvori podataka koriStena je znanstvena i stru¢na literatura. Primarni podaci prikupljeni su
anketnim istraZivanjem na uzorku od 163 ispitanika. Kako bi se prikupljeni podaci prikazali na
pregledan 1 razumljiv nacin rezultati istraZivanja su analizirani i1 prezentirani metodama

deskriptivne statistike uz koristenje grafickih prikaza.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od Sest poglavlja koji zajedno obraduju temu digitalne transformacije u turizmu.
U uvodnom dijelu opisani su predmet 1 ciljevi rada, izvori 1 metode prikupljanja te sadrzaj i
struktura rada. U drugom poglavlju iznesene su teorijske spoznaje o digitalizaciji 1 digitalnoj
transformaciji poslovanja te je objasnjena razlika izmedu pojmova digitizacija, digitalizacija i
digitalna transformacija. Trece poglavlje dotice se turizma u suvremenoj digitalnoj ekonomiji,
navedeni su neki od digitalnih trendova u turizmu 1 opisani su izazovi digitalizacije u turizmu.
U cetvrtom poglavlju navedene su klju¢ne digitalne tehnologije upotrebljavane u turizmu
pocevsi od umjetne inteligencije do virtualne i proSirene stvarnosti. Peto poglavlje je empirijski
dio rada u kojem je prikazano istraZivanje navika i stavova potroSaca o digitalizaciji u turizmu.

Definirani su ciljevi istrazivanja, navedena je metodologija, prikazani su rezultati uz raspravu i



ogranicenja istrazivanja. U zadnjem poglavlju donesen je zakljucak cijelog rada, nakon kojeg

slijedi popis literature, slika, tablica i grafikona.



2. DIGITALNA TRANSFORMACIJA POSLOVANJA

2.1. Pojam digitalne ekonomije

Digitalna ekonomija obuhvaca Sirok spektar novih oblika poslovanja i inovativnih poslovnih
platformi koje ukljucuju proizvode i usluge te brzorastuce sektore ekonomije. Posebno se isticu
sektori koji se oslanjaju na digitalne tehnologije kao klju¢nu infrastrukturu za svoje poslovanje

(Spremic¢, 2017).

Odgovor na pitanje Sto razlikuje digitalnu ekonomiju od obi¢ne ekonomije daje Stremmen-
Bakhtiar (2019) koji kaZe da ne postoji samo jedna to¢na definicija digitalne ekonomije vec
postoje odredene karakteristike po kojima se digitalna ekonomija razlikuje od uobicajenog
pojma ekonomije. Karakteristike o kojima se moze govoriti kada se usporeduju digitalna i
»obicna“ ekonomija jesu znanje, digitizacija, virtualizacija, integracija/internetworking,
inovacije 1 ekonomija dijeljenja. Znanje, kao prva karakteristika, odnosi se na upotrebu
informacija u ekonomiji te radnike koji su informacijski stru¢njaci (eng. knowledge workers)
Ciji je osnovni resurs znanje i koji koriste znanje u proizvodnji. Druga karakteristika,
digitizacija, podrazumijeva ekonomiju koja je digitizirana Sto znaci da je uklonjena fizicka
barijera s informacijama te je otvoren put ka digitalnom prijenosu informacija te novim vrstama
komunikacije. Slijedi virtualizacija koja oznacava ekonomiju s virtualnim trzistem gdje je
moguce kupovati 1 prodavati dobra bez obzira na geografsku lokaciju 1 vrijeme. Razvoj
interneta omogucio je da nova, digitalna ekonomija postane umreZena odnosno integraciju
informacijskih sustava izmedu proizvodaca i dobavljaca. Zatim inovacije kao jedan od klju¢nih
pokretaca digitalne ekonomije, uglavnom su bazirane na informacijskoj tehnologiji s ciljem
kreiranja proizvoda 1 usluga. Posljednja karakteristika, ekonomija dijeljenja (eng. sharing
economy) oznacava model dijeljenja, razmjene i iznajmljivanja dobara ili usluga bez njihovog
posjedovanja (Puschmann & Alt, 2016), a koji je omogucio rast kompanija poput Uber-a i

Airbnb-a (Streommen-Bakhtiar, 2019).

Kada se govori o digitalnoj ekonomiji ¢esto se govori o pojmu ekonomija znanja. Ekonomija
znanja moze se definirati kao ekonomija u kojoj su proizvodnja dobara i usluga zasnovane na
aktivnostima koje se temelje na znanju te koje doprinose ubrzanom tempu tehnoloskog i
znanstvenog napretka (Powell & Snellman, 2004), odnosno ekonomija u kojoj ljudi rade

koriste¢i svoj intelekt i snagu uma, a ne vise samo snagu svojih misi¢a (Spremic, 2017).



Digitalna ekonomija se temelji na informacijsko — komunikacijskim tehnologijama kao $to su
Internet, mobilne mreze i uredaji, aplikacije, usluge u oblaku i Internet stvari (@verby &

Audestad, 2021).

Pojam digitalna ekonomija nastao je jos 1995. godine kada je americki poduzetnik i autor
napisao knjigu ,,The Digital Economy: Promise and Peril in the Age of Networked Intelligence*
u kojoj, izmedu ostalog, govori o novoj digitalnoj ekonomiji i ¢cimbenicima koji je stvaraju.
Digitalna ekonomija ne ogleda se samo u intenzivnoj upotrebi tehnoloskih dostignu¢a nego i

novoj strukturi poduzeca, procesima i novim poslovnim modelima (Spremi¢, 2017).

Digitalna ekonomija temelji se na viSe principa koji ju zajedno sustinski odreduju. Moze se poc¢i
od integracije razli¢itih digitalnih tehnologija koje su neovisno razvijene i1 Cijim se
kombiniranjem te istodobnom upotrebom moze izvuci najveca korist za poduzeée. Odnosi se
to na koriStenje hardvera, softvera, raunalnih mreza simultano sa novijim digitalnim
tehnologijama kao $to su mobilne tehnologije, druStvene mreze, racunalstvo u oblaku, 3D
printeri, ali 1 aplikacije koje razli¢ite uredaje povezuju i daju im funkciju. Drugi princip jest
objedinjavanje suvremenih koncepata poslovanja kao §to su korporativno poduzetnistvo,
disruptivne 1inovacije, zelena ekonomija (eng. green economy), gamifikacija (eng.
Gamification), personalizacija te stvaranje novih potreba kod kupaca. Tre¢i princip
podrazumijeva koriStenje digitalnih platformi u poslovanju §to se odnosi na medusobno
povezane 1 digitalizirane poslovne procese. Kao Cetvrti princip navode se uspjesni digitalni
poslovni modeli te na kraju digitalno vodenje koje podrazumijeva vodenje temeljeno na
poduzetnickoj organizacijskoj kulturi, inovativnosti i stvaranju novih vrijednosti (Spremic,

2017).

Dakle, digitalna ekonomija se temelji na upotrebi informacijsko-komunikacijskih tehnologija,
kombiniranjem digitalnih tehnologija, ali i razvijanjem novih poslovnih modela ¢iji su temelji
zasnovani na digitalnim tehnologijama. Kako se druStvo digitalizira tako se i sve viSe
poslovanja digitalizira. Godine 2023. na popisu najvecih korporacija na svijetu po pokazatelju
trziSne kapitalizacije bili su redom; Apple, Microsoft, Saudi Aramco, Alphabet (Google),
Amazon, Nvidia, Tesla, Berkshire Hathaway, Meta (Facebook), Eli Lilly. Od navedenih deset
korporacija Sest je iz domene digitalne ekonomije, izuzevsi Saudi Aramco, Teslu, Eli Lilly i
Berkshire Hathaway (CompaniesMarketCap, b.d.). Desetak godina prije toga samo su dvije
digitalne tvrtke (Apple i Microsoft) bile na istom popisu (Dverby & Audestad, 2021).



2.2. Razvoj digitalizacije

Povijesno gledajuci, procesu digitalizacije prethodi proces digitizacije zbog cega je potrebno
pojasniti navedena dva sli¢na, no ne i istovjetna pojma.. Prema Gartneru (b.d.) digitizacija je
proces promjene podataka iz analognog oblika u digitalni. Digitalizacija je pak upotreba
digitalnih tehnologija u svrhu promjene poslovnog modela i stvaranja novih vrijednosti za
tvrtku (Gartner, b.d.). Vode¢i se tom logikom kao primjer digitizacije se moze navesti knjiga
koju se prebacuje iz analognog u digitalni oblik, dok se kao primjer digitalizacije moze navesti

poduzece koje digitalizira poslovne procese kako bi stvorilo nove vrijednosti.

Drugi autori sli¢no definiraju digitizaciju. Prema Tilson et al. (2010) rije¢ je o tehnickom
procesu pretvorbe analognih signala u digitalni oblik, i kona¢no u binarne znamenke te navode
da je to temeljna ideja koju su racunalni znanstvenici iznijeli od nastanka prvog racunala.
Rosner et al. (2014) digitizaciju opisuju kao tehnicki proces odnosno automatizaciju knjiga i
umjetnickih djela u digitalni oblik. Pojam digitizacija opisuje dematerijalizaciju informacija,
njihovo odvajanje od fizickih nositelja te stavlja naglasak na digitalne tehnologije, dok je pojam
digitalizacija osmiSljen za opisivanje raznih procesa usvajanja i koristenja digitalnih tehnologija
u Sirem individualnom, organizacijskom i drustvenom kontekstu (Legner et al., 2017).
Digitalizacija se definira kao proces promjene strukture, poslovnih procesa, vjesStina ljudi 1
kulture cijele organizacije kako bi mogla koristiti digitalne tehnologije za stvaranje proizvoda i

usluga koje kupci, zaposlenici 1 poslovni partneri smatraju vrijednima (El Sawy et al., 2016).

U proslom poglavlju navedeno je da je jedan od osnovnih principa digitalne ekonomije
integracija razlicitih digitalnih tehnologija. U svrhu objaSnjenja pojma digitalizacije najprije se
mora definirati pojam digitalne tehnologije te navesti koje su to digitalne tehnologije koje ¢ine
digitalno poslovanje (ekonomiju). Starija razmatranja o digitalnim tehnologijama navode da
one obuhvacaju sve tehnologije za stvaranje, obradu, prijenos 1 koriStenje digitalnih dobara
(proizvoda) koje se mogu sazeti pod pojmom informacijsko-komunikacijskih tehnologija

(Loebbecke, 2006 prema Berger et al., 2018).

Novija razmatranja isticu da informacijsko-komunikacijske tehnologije (eng. Information and
Communication Technology, ICT) predstavljaju krovni pojam ¢iji su podskup digitalne
tehnologije. Pod informacijsko-komunikacijske tehnologije podrazumijevaju se hardver,
informacijski sustavi te svi alati i1 algoritmi koji omogucuju njihovo brze 1 efikasnije
funkcioniranje. Takoder, ovdje spadaju svi interaktivni uredaji koji su sposobni komunicirati

kao Sto su mobilni uredaji, racunala 1 ,,pametni* uredaji, kao i svi alati te algoritmi zbog kojih



jesu sposobni komunicirati. To su mobilne aplikacije, protokoli prijenosa sadrzaja, sigurnosni
protokoli i alati koji primjerice ocitavaju stanje nekog uredaja (Spremi¢, 2017). Slika 1

prikazuje digitalne tehnologije kao podskup informacijsko-komunikacijskih tehnologija.

Slika 1 Prikaz odnosa pojmova digitalne tehnologije i informacijsko-
komunikacijske tehnologije

Informacijsko-komunikacijske tehnologije

Digitalne tehnologije

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

Dakle, digitalne tehnologije su podskupina informacijsko-komunikacijskih tehnologija.
Digitalne tehnologije imaju gotovo sva svojstva informacijsko-komunikacijskih tehnologija, no
razlika je u tome §to informacijsko-komunikacijske tehnologije omogucuju i prijenos sadrzaja
analogno, dok digitalne tehnologije kao moderne tehnologije danasnjice omogucuju iskljucivo
digitalni prijenos sadrzaja. Rije¢ je o novim komunikacijskim uredajima 1 konceptima koji

omogucuju iskljucivo digitalnu komunikaciju (Spremi¢, 2017).

Prema Spremicu (2017) digitalne tehnologije mogu se podijelite na primarne i sekundarne. Pet

je primarnih tehnologija:

e mobilne tehnologije (eng. mobile)
e drustvene mreze (eng. Social networks)
e raCunalstvo u oblacima (eng. Cloud computing)

e veliki podaci (eng. big data)



e Internet stvari (eng. Internet of things)

Sekundarne ili ostale digitalne tehnologije podrazumijevaju umjetnu inteligenciju, virtualnu i

prosirenu stvarnost, 3D printere i robotiku.

2.3. Vaznost digitalne transformacije

Tehnologije koje u potpunosti mijenjaju trziste nazivaju se disruptivnim tehnologijama. Glavno
obiljezje im je da zamjenjuju postoje¢u tehnologiju i stvaraju sasvim novo trziste. Primjer
disruptivne tehnologije je racunalstvo u oblaku koje je u potpunosti zamijenilo potrebu
koriStenja namjenskog hostinga/posluZitelja, tradicionalnog hostinga te SAN-a (eng. Storage
Area Network). Druge disruptivne tehnologije su tehnologije velikih podataka, mobilne
tehnologije, napredna robotika, 3D printanje te Internet stvari. Takve tehnologije imaju

nemjerljivu vaznost i utjecaj na ekonomiju, zaposlenost i industriju (Stremmen-Bakhtiar, 2019).

Ranije spomenuta digitalizacija dovodi do promjene nacina poslovanja i stvaranja digitalnih
poslovnih modela koji mijenjaju provedbu poslovnih procesa u nekoj industriji. Ti novi
poslovni modeli koji radikalno mijenjaju procese i uobicajeno poslovanje u industriji rezultat

su disruptivnih inovacija (Spremi¢, 2017).

Za poduzece se kaze da je digitalno transformiralo svoje poslovanje ako uz pomoc¢ intenzivne
upotrebe digitalne tehnologije u kratkom roku temeljito promijeni svoj nacin poslovanja.
Medutim, digitalna transformacija ne podrazumijeva samo promjenu poslovanja intenzivno
koriste¢i digitalne tehnologije, ve¢ podrazumijeva 1 promjenu poslovnih modela 1 procesa
unutar tvrtke te promjenu organizacijske kulture. Takva velika promjena poslovanja omogucuje
konkurentsku prednost, a potencijalno donosi i konkurentske prednosti koje osiguravaju vodecu
poziciju na trziStu. Upotreba digitalnih tehnologija u ovom slu¢aju nije usmjerena iskljucivo
digitaliziranju poslovnih procesa ve¢ i1 kontinuiranom osmisljavanju inovativnih poslovnih
strategija, disruptivnih poslovnih modela, primjeni progresivnih koncepcija poslovanja kako bi

se kupcima ponudio najbolji proizvod uzevsi u obzir njihove potrebe i Zelje (Spremic, 2017).

Kako bi digitalna transformacija bila uspjeSna potreban je menadzment koji je u stanju
prepoznati priliku koju takva promjena donosi za poduzece. Vrhovni menadZment mora biti
tehnoloski osvijesten, imati viziju te biti otvoren prema inovacijama jer se upravljanje u
modernoj digitalnoj ekonomiji ne svodi samo na kruto upravljanje troskovima nego na
kontinuiranom razmi$ljanju o moguénostima primjene digitalnih tehnologija na inovativan

nacin s ciljem stvaranja nove vrijednosti (Spremic¢, 2017).



Zbog navedenog menadzment mora biti svjestan do kojih promjena dovodi digitalna
transformacija i kako se to odrazava na strategiju poduzeéa. Digitalna transformacija utjece na
pet kljuénih podru¢ja poslovanja (Slika 2): potrosaci, konkurencija, podaci, inovacije i
vrijednost. Promatraju¢i navedenih pet podru¢ja moze se zakljuciti da digitalizacija mijenja
tradicionalne strateSke poglede na poslovanje. Poduzec¢a koju su poslovala prije digitalizacije,
a posebice prije razvoja Interneta, trebaju osuvremeniti svoj nac¢in razmisljanja kako bi opstala

na trziStu jer odredenih prepreka viSe nema, a otvoren je put novim prilikama (Rogers, 2016).

Slika 2 Prikaz podrudja digitalne transformacije

&)
@ Potrosaci @

Vrijednost Konkurencija
10101
o101
Inovacije Podaci

Izvor: Rogers, D. L. (2016). The Digital Transformation Playbook: Rethink Your Business for
the Digital Age. Columbia University Press.

Prema Slici 2 prvo podrudje digitalne transformacije odnosi se na potrosace. Tradicionalno se
na potrosace gledalo kao na marketinSku ,,metu‘ koju se mora osvojiti odnosno koju se mora
uvjeriti da kupi proizvod ili uslugu. Kako bi se to postiglo trebalo je optimizirati prodaju kroz
masovnu proizvodnju, proizvesti jedan proizvod koji ¢e biti koristan §to ve¢em broju potroSaca
te promovirati ga kroz masovne oblike komunikacije da se obuhvati §to veci broj potrosaca. U
digitalnoj ekonomiji takav pristup gubi na znaCaju. Masovna trziSta (eng. mass market)
zamjenjuju mreze potrosaca (eng. customer network). Potrosaci se medusobno povezuju, dijele
sadrzaj, recenziraju i povezuju se s brandovima na nacin na koji to prije nije bilo moguce.
Koriste Internet kako bi pronasli 1 kupili proizvode, koriste drustvene mreZe da bi ih ocijenili,
pratili 1 ostali povezani s brandovima. Sukladno tome, poduzeca sada moraju promijeniti
marketinsku strategiju te prihvatiti mrezu potrosaca kao partnera za razvoj 1 plasman proizvoda

na trziste (Rogers, 2016).

Drugo podrucje digitalne transformacije je konkurencija. Tradicionalno, konkurenciju
poduzecu Cine sli¢na poduzeca koja prodaju sliCan proizvod 1 natjecu se za isti dio trzista. U

digitalnoj ekonomiji postavke trziSta su drugacije, granice trziSta su fluidnije te najveca



konkurencija poduze¢u ne mora biti poduzece koje prodaje jednak proizvod. Digitalna
poduzeca stvaraju digitalne platforme u kojem se ,,mijeSaju“ poduzeéa sa razli¢itim poslovnim
modelima te jedni drugima postaju konkurencija. Zbog toga poduzec¢a moraju promijeniti
strategiju te, ukoliko je to potrebno, suradivati sa nekadasnjom konkurencijom kako bi

prebrodili zajednicke izazove na trzisStu (Rogers, 2016).

Slijede podaci kao tre¢a podrucje koje se odnosi na to kako poduzeca koriste 1 upravljaju
podacima, kako dolaze do znanja i kako ga koriste. Poduze¢a su ranije morala planirano
prikupljati podatke iz svojih poslovnih procesa kao Sto su prodaja ili proizvodnja. Zatim su
prikupljene podatke koristili u svrhu procjene i predvidanja buducih dogadaja, kao $to je
koli¢ina prodanih proizvoda u odredenom razdoblju. Suvremeno poslovanje je preplavljeno
velikom koli¢inom podataka. Podaci se mogu prikupiti bez unaprijed definiranih planova,
podaci se generiraju putem druStvenih mreza, mobilnih uredaja, senzora na gotovo svakom
uredaju kroz svakodnevnu komunikaciju i procese unutar ili van poduzeca. Tu veliku koli¢inu
strukturiranih i nestrukturiranih podataka moguce je raznim poslovnim analitiCkim alatima
pretvoriti u korisne informacije, otkrivanje skrivenih obrazaca, za preciznije predvidanje

budu¢ih dogadaja i jo§s mnogo toga (Rogers, 2016).

Kao Cetvrto podrucje digitalne transformacije Rogers (2016) navodi inovacije odnosno proces
kojim poduzece razvijaju nove ideje do konacnog plasmana na trziste. Ispitivanje trzista nekada
je bilo skupo te je fokus poduzeca bio uglavnom na jedan konacan proizvod. MenadZment je
na temelju analize 1 vlastite intuicije donosio odluke kada ¢e se tvrtka upustiti u razvoj novog
proizvoda znaju¢i da je troSak neuspjeha poprilicno visok. Danas digitalne tehnologije
omogucuju druk¢iji pristup inovacijama. Fokus je na kontinuiranom istraZivanju i ucenju.
Tehnologije omogucéuju da se sve brze i brze testiraju ideje uz maksimalan u¢inak i minimalne
troSkove. Strategija je kontinuirano razvijati inovacije kao proces koji Stedi vrijeme, smanjuje

troSak neuspjeha i razvija organizacijsko ucenje.

Zadnje podrucje jest vrijednost (eng. value proposition) koju poduzece nudi, bilo svojim
potrosacima, zaposlenicima ili opcenito. Tradicionalno, na vrijednost se gledalo kao na
konstantu. Znalo se §to to¢no poduzeca nude te bi te vrijednosti nastojale iz godine u godinu
povecavati. S druge strane, ono Sto karakterizira digitalnu ekonomiju je suprotnost. Oslanjanje
na nepromijenjenu, konstantu vrijednost na trzistu koje se brzo i neprestano mijenja je vise
1zazov nego sigurnost. Stoga je jedini siguran put u takvom okruzenju put stalne promjene ili
evolucije. Dakle, strategija poduzeca postaje ne samo prihvatiti promjene nego ih i predvidati

te ocekivati (Rogers, 2016).



3. TURIZAM U DIGITALNOJ EKONOMIJI

3.1. Definiranje turizma

Ne postoje opéeprihvacene definicije za pojmove turizam i turist. Rije¢i turizam 1 turist
udomacile su se u hrvatskoj jeziku, a obje rijeci dolaze od engleske rijeci tour koja je u pocetku
oznacavala kruzno putovanje. Zanimljivo je da je izvedenica od rijeci tour — tourist prvi put
upotrijebljena u pejorativnom znacenju oznacavajuéi osobe koje kratko posjecuju kulturne
znamenitosti, a veéi dio vremena posvecuju zabavi i uzitcima. Povijesno gledajuci pojava
turista je prethodila pojavi turizma jer je ¢ovjek/putnik/turist najprije morao na neko mjesto
putovati da bi njegova aktivnost na tom mjestu dovela do turizma. Iz tog razloga potrebno je

prije turizma definirati pojam turist (Cavlek et al., 2011).

Cavlek et al. (2011) navode da je za definiranje turista/turizma potrebno imati u vidu &etiri
kriterija: prostornu komponentu, obiljezja putovanja, vremensku komponentu i svrhu
putovanja. Prostorna komponenta oznacava ¢injenicu da osobu mozemo nazvati turistom samo
ako je krenula na odredeni put. S obzirom da svaki putnik ne mora ujedno biti i turist, a svaki
turist jest putnik, putovanje se mora dogoditi izvan uobicajene sredine odredene osobe.
Uobicajena sredina podrazumijeva geografske granice unutar kojih se osoba krece pri
obavljanju svog posla, obrazovanja, uobi€ajenih aktivnosti poput kupnje 1 sli¢no. Drugi kriterij
jest obiljezje putovanja. Osoba koja putuje, koja napusta svoju uobi€ajenu sredinu, to radi
dobrovoljno u svoje slobodno vrijeme te pri tom ne privreduje. Takoder, putovanje koje obavlja
je uvijek dvosmjerno Sto znaci da se uvijek vra¢a u mjesto svog stalnog boravka. Vremenska
komponenta tice se vremena izbivanja osobe iz svoje uobicajene sredine. Naime, osoba mora
privremeno izbivati iz svoje sredine dulje od 24 sata, a maksimalno do godine dana. Posljednji,
cetvrti kriterij tice se svrhe putovanje. Osobe koje se smatraju turistima putuju u svrhu odmora,
rekreacije, motivirane su sportom, zdravstvenim razlozima, posje¢uju obitelj i prijatelje,

hodoc¢aste 1 sli¢no.

Uzimajuéi u obzir navedene kriterije turist se moze definirati kao ,,0soba koja putuje izvan svoje
sredine krace od 12 mjeseci i Cija glavna svrha putovanja nije vezana za obavljanje neke

lukrativne aktivnosti u mjestu koje posjecuje* (Cavlek et al., 2011).

Definiciju koja je u skladu sa navedenim kriterijima daje i DrZzavni zavod za statistiku (2023):

,»Lurist je svaka osoba koja u mjestu izvan svojeg prebivaliSta provede najmanje jednu no¢ u
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ugostiteljskome ili drugom objektu za smjestaj turista radi odmora ili rekreacije, zdravlja,

studija, sporta, religije, porodice, poslova, javnih misija ili skupova“.

Turizam kao sloZena drustveno-ekonomska pojava moze se takoder definirati na vise nacina. S
obzirom na multidisciplinarnost turizma, turizam se moze definirati s razlicitih stajaliSta. Na
primjer, ekonomist moze definirati turizam sa stajaliSta ponude i potraznje za turistickim
proizvodima, turisticka zajednica moze usvojiti statisticku definiciju temeljenu na svrsi i duljini

boravka, a ekolog moze opisati turizam u smislu iskoriStavanja prirodnih resursa (Sharpley,

2018).

Jedna od najstarijih definicija glasi da je turizam ,,skup odnosa i pojava koje proizlaze iz
putovanja i boravka posjetilaca nekog mjesta ako se tim boravkom ne zasniva stalno
prebivaliSte i ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova privredna djelatnost™
(Markovi¢, 1970 prema Cavlek et al., 2011). Drzavni zavod za statistiku (2023) navodi da su
turizam ,,aktivnosti osoba koje putuju i borave u mjestima izvan svoje uobicajene sredine, ne
dulje od jedne godine, zbog odmora, posla ili drugih osobnih razloga, osim zaposljavanja kod

poslovnog subjekta sa sjediStem u mjestu posjeta“.

Slicno kao 1 kod definiranja turista postoje 4 temeljna obiljeZja koje definiraju turizam:
prostorna komponenta, nove aktivnosti, vremenska komponenta te svrha putovanja. Prostorna
komponenta tice se ¢injenice da je osnovno obiljezje turizma putovanje, kretanje ljudi te njihov
boravak u turistickom odredistu. Nadalje, kako se putovanja 1 boravak moraju zbivati izvan
uobicajene sredine u kojoj se osoba krece turizam obuhvaca sudjelovanje u nekim novim (ne
lukrativnim) aktivnostima koje osobe ne prakticiraju u svom mjestu boraviSta. Turizam se
zasniva na ¢injenici da osoba (turist) napusta domicil (prebivaliSte) 1 posjecuje turisticko
odrediste ali se u periodu ne duljem od 12 mjeseci vraca u svoje mjesto prebivaliSta. To Cini
vremensku komponentu. Turizam obiljezava i svrha putovanja koja se ne veZe uz stalni boravak
u destinaciji ili zapo§ljavanje te turisti u mjestu odredista trose ali ne privreduju (Cavlek et al.,

2011).

3.2. Digitalni trendovi u turizmu

Digitalizacija snazno utjece na ekonomiju i druStvo u cjelini, stoga ni turisticki svijet nije izuzet
od ovog procesa. Digitalizacija je promijenila nacin na koji tvrtke konkuriraju na trzistu,
povecala je dostupnost i konzumaciju turistickih usluga. Upotreba interneta i1 digitalnih

tehnologija u turistickim aktivnostima dovela je do razvoja inovacija u turistickoj industriji
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stvorivsi nove poslovne modele koji stvaraju nove vrijednosti korisnicima turistickih usluga.
Tehnoloske inovacije imaju velik utjecaj na turisticku industriju jer omogucéuju stvaranje
personaliziranog iskustva za putnike i poboljSavaju njihovo ukupno zadovoljstvo (Kindzule-

Millere & Zeverte-Rivza, 2022).

Turizam se moze smatrati jednom od prvih grana ekonomije u kojoj je zapocela digitalizacija
poslovnih procesa kroz uslugu online rezervacije avionskih letova i smjestaja (Kindzule-
Millere & Zeverte-Rivza, 2022). Danas digitalizacija pruza poduze¢ima znacajne prilike da
povecaju efikasnost, ustede vrijeme 1 resurse, fokusiraju se na strateske zadatke, razviju nove
poslovne modele te internacionaliziraju poslovanje i plasiraju se na nova trzista. S druge strane
poduzeca, posebno mala i srednja, nece opstati ukoliko ne investiraju u proces digitalizacije

poslovanja (OECD, 2020).

Pitanje koje se postavlja jest kako digitalizacija to¢no utjece na turizam. U turisti¢koj industriji
postoje mnogi primjeri digitalizacije. U slijede¢im poglavljima bit ¢e istaknuti primjeri
koriStenja kljuénih digitalnih tehnologija pri ¢emu je najprije naglasak na digitalnim

trendovima.

Jedan od digitalnih trendova koji je sve viSe prisutan u turizmu je gamifikacija koji je danas
veoma snazan marketinSki alat. Prema Gartneru (b.d.) pojam gamifikacija (eng. gamification)
oznacava ,,koriStenje mehanike igre 1 dizajna korisnickog iskustva za digitalno ukljucivanje 1
motiviranje ljudi da postignu svoje ciljeve®. Mehanika igre se odnosi na koristenje elemenata
koji su inace neizostavan dio racunalnih igara poput bodova, ljestvica s najboljim rezultatima
(eng. leaderbords) 1 znacki (eng. badges). Dizajn korisni¢kog iskustva predstavlja korisnicko
iskustvo kroz koje igra¢ prolazi igrajuci igru uzimajuci u obzir njene elemente poput igrivosti
(eng. gameplay) 1 price (eng. storyline). Gamifikaciju u kontekstu marketinga ne treba
poistovjecivati sa raCunalnim video igrama. Ona zapravo predstavlja implementaciju principa
igre u situacijama koje nisu direktno povezane s igrama, a imaju za cilj promociju brenda,

motivaciju za kupnju 1 izgradnju lojalnosti kod potrosaca.

Primjena modela gamifikacije u turizmu poznata je zasigurno vise od desetlje¢a. Jo§ na World
Travel Marketu 2011. godine Euromonitor International ju je nazvao turistickim trendom
(Hordov et al., 2019). Poduzeca sve vise koriste gamifikaciju kao poslovni model koji rezultira
pozitivnim uc¢inkom na angazman korisnika, poboljSanu lojalnost kupaca, jacanje brenda i

opc¢enito poboljsano iskustvo kupaca.
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Gamifikacija predstavlja jedan oblik nadogradnje turisticke usluge. Naime, razvojem interneta
sve veci broj turista pomocu internet trazilica i aplikacija pretrazuje turisticke destinacije,
usporeduje ih te pronalazi najbolji omjer cijene i kvalitete za usluge smjestaja, prijevoza i raznih
aktivnosti na mjestu odredista. Prema tome, tradicionalna ponuda usluga nije dovoljna, da bi
poduzeca ostala konkurentne na trziStu moraju diferencirati svoju ponudu. Kako bi
diferencijacija bila uspjesna turistima treba dizajnirati privlacan i pamtljiv dozivljaj u cemu

pomaze upravo gamifikacija (Hordov et al., 2019).

Drugi trend u turizmu je koncept pametne destinacije (engl. smart destination). Pametna
destinacija moze se definirati kao inovativna turisticka destinacija koja intenzivno koristi
tehnolosku infrastrukturu kako bi podigla turisticko iskustvo posjetitelja kroz personalizaciju i

educiranje turista o sadrzaju i uslugama koje destinacija nudi (Xiang, 2015).

Pametna destinacija koristi informacijsko-komunikacijske tehnologije kao temelj za inovacije
1 konkurentnost destinacije. U nekim zemljama ona postaje integralni dio nacionalne politike
za razvoj gospodarstva i podizanja standarda usluga. Primjerice, u Kini postoji inicijativa za
konceptom pametne destinacije na nacionalnoj razini. Kineska vlada stvara platformu koja
integrira informacijsko-komunikacijske tehnologije, turisticke aktivnosti i potroSnju s ciljem da
ostvari bolju komunikaciju s potroSacima te da mjeri i ocjenjuje konkurentnost turisti¢kih
destinacija (Xiang, 2015). Projekt je zapo€eo 2009. godine i obuhvaca 33 kineska grada (Wang,
2013).

Drugi trendovi ukljucuju sve ¢eS¢u upotrebu digitalnih tehnologija poput umjetne inteligencije,
virtualne 1 proSirene stvarnosti te Internet stvari, o kojima ¢e detaljno biti rije¢ u 4. poglavlju

ovog rada.

Za kraj se moze zakljuciti da ¢e trendovi u turizmu pratiti 1 biti pod utjecajem digitalne
generacije, ,,milenijalaca®, a pogotovo generacije Z koji su ,,digitalni urodenici* (eng. digital
natives) odrasli na brzo dostupnim informacijama pruzane digitalnih tehnologijama. Prema
tome, sudionici turisticke industrije svoju ponudu regulirat ¢e u skladu s njihovim

o¢ekivanjima, zeljama i potrebama (Kindzule-Millere & Zeverte-Rivza, 2022).

3.3. Paradigma Turizam 4.0

Procesi digitalizacije 1 digitalne transformacije mijenjaju turisticku djelatnost poticuéi rast 1
razvoj temeljen na tehnoloskim inovacijama. Inovacijski potencijal u turizmu veZe se uz pojam

paradigma digitalne transformacije — Turizam 4.0.
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Paradigma Turizam 4.0 obuhvaca cimbenike svojstvene za digitalnu transformaciju i
ekvivalentna je konceptu Industrije 4.0 koja je nastavak na tri prethodne industrijske revolucije.
Industrija 4.0 se pojavila uvodenjem digitalnih tehnologija nove generacije koje se smatraju
tehnoloskom kombinacijom racunalstva, informacija, komunikacije 1 povezivosti (engl.
connectivity), a ukljucuju tehnologije poput racunalstva u oblaku, mobilne tehnologije, internet
stvari, umjetnu inteligenciju, blockchain tehnologiju i druge (Kindzule-Millere & Zeverte-

Rivza, 2022).

Prema Mazilescu (2019) koncept Industrije 4.0 temelji se na usvajanju naprednih digitalnih
tehnologija od strane tradicionalnih proizvodnih industrija. Pojava cCetvrte industrijske
revolucije odnosno Industrije 4.0, evolucija tehnoloskih uredaja te razvoj interneta imaju
ogroman utjecaj na turizam, zajedno tvoreci eru Turizma 4.0 gdje digitalna revolucija mijenja

ponasanje turista, poduzeca i turisti¢kih destinacija (Pencarelli, 2019).

Turizam 4.0 uz pomo¢ digitalnih tehnologija otkljuava inovacijski potencijal turistickog
sektora u cjelini (Tasya & Usman, 2019). U svom radu Korze (2019) navodi kako nije samo
rije¢ o otkljucavanju turistickog potencijala, ve¢ i o uspostavi suradnje medu sudionicima
turistickog ekosustava koji ukljuc¢ujuje lokalno stanovnistvo, lokalne vlasti, turiste, pruzatelje
usluga i vlade koji zajedno kreiraju i obogacuju turisticko iskustvo u fizickom 1 digitalnom

svijetu.

Usvajanje tehnoloSkih inovacija u turizmu pomaze u upravljanju poduzecem, u razvoju
inovativnih turistickih proizvoda i usluga te u boljem razumijevanje turistickog trzista

(Kindzule-Millere & Zeverte-Rivza, 2022).

Tablica 1 prikazuje paralelan razvoja web-a 1 turistickog ekosistema kroz njegove revolucije od
Turizma 0.0 do Turizma 4.0. MoZe se primijetit da okosnicu Turizma 4.0 ¢ine tehnologije kao
Sto su umjetna inteligencija, racunalstvo u oblaku, veliki podaci, internet stvari, ali i tehnologije

koje su evolvirale kroz povijest.
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Tablica 1 Paralelan razvoj Web-a i koncepcije turizma

Poceci Interneta Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0
Turizam 0.0 Turizam 1.0 Turizam 2.0 Turizam 3.0 Turizam 4.0

Tehnologija koja | Milijuni korisnika | Milijarde Lifestream Umjetna inteligencija
omogucuje i globalno korisnika
podupire procese Dinamicki sadrzaj | Veliki podaci
(sustavi Fokus na Blogovi web-a
rezervacije i poduzeca Internet stvari
distribucije) Fokus na Semanticki web

HTML, portali zajednice (engl. VR/AR
Odsustvo comunnity) Widgeti, drags i
komunikacije na | Web portali drop markups Racunalstvo u oblaku
relaciji potrosaci Dijeljenje
— poduzece na Clickstream sadrzaja Korisnicka Blockchain
tehnoloskoj razini interakcija (eng.

Oglasavanje XML, RSS user engagement) | Racunalstvo visokih
Telefon i fax kao performansi (eng. high-
osnovno sredstvo | Taksonomija CPC, CTR performance computing)
komunikacije oglasavanje

Folksonomija

Izvor: preuzeto i prevedeno iz Kindzule-Millere, 1., & Zeverte-Rivza, S. (2022). Digital
transformation in tourism: opportunities and challenges. Economic Science for Rural
Development Conference Proceedings (No. 56).

Turizam 4.0. ne ¢ini iskljucivo intenzivna primjena digitalnih tehnologija, Cine je 1 druge
karakteristike, smatra se odrZivim 1 ekoloski prihvatljivim. Zeqiri et al. (2020) se doti¢u
¢injenice da odrZivi turizam postaje prioritet ve¢ine drzava. Naime, na turizam otpada 5%
globalne emisije ugljicnog dioksida od ¢ega sektor prijevoza ¢ini 75% emisije. Tehnologije koje
¢ine temelj Industrije 4.0 jesu ekoloski prihvatljive tehnologije te se stoga smatraju jednim od
mogucih rjeSenja problema okolisa. U svom radu navode sektor ugostiteljstva koji je posebno
suocen s izazovom postizanja odrzivosti te navode moguca rjeSenja problema. Prelazak sa
neobnovljivih na obnovljive izvore energije smatra se jednim od prioriteta za ostvarenje vece

energetske ucinkovitosti 1 odrZive prakse.

Odgovor na pitanje kako digitalne tehnologije mogu utjecati na odrzivi razvoj jest na primjeru
pametnih hotela koji mogu koristiti pametna rjeSenja poput pametnog osvjetljenja, pametnih
tuSeva 1 umivaonika i uredaje za prilagodavanje temperature odnosno umrezene uredaja koji
¢ine koncept tehnologije Interneta stvari, a s ciljem smanjenja potrosnje vode i struje. Nadalje,
hoteli u kuhinjama i restoranima mogu implementirati pametne uredaje koji mjere, vazu ili broje
namirnice prema Zzelji kupaca koji putem aplikacije izraZzavaju svoje preferencije, Sto

naposljetku dovodi do smanjenja nepotrebnog bacanja hrane (Zeqiri et al., 2020).
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3.4. Izazovi digitalizacije u turizmu

Digitalizacija te proces digitalne transformacije poduze¢a donose brojne prednosti i prilike u
brojnim ekonomskim granama. Turizam kao kompleksna 1 dinamic¢na djelatnost nije izuzetak.
Naprotiv, digitalna transformacija ima potencijal dovesti do porasta inovativnosti, odrzivog
razvoja 1 novih radnih mjesta u turizmu. Tehnoloski razvoj i digitalizacija otvaraju nove
mogucénosti turistickim poduze¢ima ne samo za odrzavanje ve¢ i za postizanje dugorocne

konkurentske prednosti i zadovoljstva kupaca (Kindzule-Millere & Zeverte-Rivza, 2022).

Poduzeca koja Zele implementirati tehnoloSka rjeSenja kako bi ostala konkurentna u dugom
roku trebaju biti svjesna prilika i koristi koje im digitalna transformacija moze pruziti, ali i
prepreka 1 izazova. U Tablici 2 su uz prilike 1 koristi navedeni izazovi 1 prepreke digitalnoj
transformaciji. [z same ¢injenice da danas ljudi sve vise koriste mobilnu tehnologiju i Internet
u svrhu istrazivanja destinacija i planiranja putovanja jasno je da bez digitalizacije turisticka
poduzeca tesko mogu opstati. Digitalna transformacija donosi znacajne koristi gospodarstvu,
poduze¢ima i gradanima u smislu planiranja putovanja i postizanja optimalnog turistickog
iskustva. Nadalje, poduzeca koja se bave turistickom djelatnoséu sve viSe usvajaju ideju

odrzivosti koju digitalizacija takoder podrzava (Kindzule-Millere & Zeverte-Rivza, 2022).

Medutim, osim prilika i koristi za poduzece, postoje 1 odredeni izazovi te prepreke digitalnoj
transformaciji poduzeéa u turizmu. Jedan od izazova/prepreka koji se pojavljuje je nedostatak
svijesti 1 razumijevanja o mogucnostima koje digitalizacija pruza te na¢ina na koji se moze
1zvuci korist koriStenjem digitalnih tehnologija. Digitalna transformacija je sloZen proces kojeg
menadzment treba podrzati organizacijski, osigurati financijska sredstva i znanje. Bit tog
procesa je stvoriti novi poslovni model poboljSavajuéi poslovne procese te posljedi¢no kvalitetu
isporucenih proizvoda 1 usluga. Da bi se to postiglo nije dovoljno promatrati tehnologiju kao
rjeSenje problema jer uz tehnoloski faktor jednako je vaZan 1 ljudski faktor, odnosno znanje bez
kojeg nema transformacije poslovanja. Takoder bitna stavka je da poduzeca educiraju svoje
zaposlenike o moguénostima digitalizacije, poti€u razvoj digitalnih znanja 1 vjeStina te
poslovnih funkcija kao $to su digitalni 1 e-marketing. Dredge et al. (2019) isti¢u upravo potrebu
za obukom zaposlenika nakon uvodenja novih digitalnih tehnologija kao najvecu poteskocu za
mala i srednja poduzeca u turizmu jer im ¢esto nedostaju ljudski resursi i vjestine potrebne za
provedbu digitalizacije. Sto se ti¢e ogranidene informacijsko-komunikacijske i digitalne
infrastrukture tu drzave 1 vlade svojom intervencijom dobrim politikama i zakonodavnim

okvirima mogu biti od pomo¢i (Kindzule-Millere & Zeverte-Rivza, 2022).
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Tablica 2 Prilike/koristi i izazovi/prepreke za digitalnu transformaciju turistic¢kih
poduzeca

Prilike/Koristi Izazovi/prepreke
e Moze pomoéi u povecanju ucinkovitosti,

ustedi vremena i resursa, $to pruza mogucnost
fokusiranja na strateske ciljeve poduzeca,
povecava kapacitet za razvoj novih poslovnih

o Nedostatak razumijevanja o moguénostima

modela S .
1 izvlaCenju koristi

Povec ng. rosiruj . . .
* Povecava doseg (eng. reach), proSiruje o Nedostatak ili nedostatno tehnicko znanje,

i 74 ¢iu ulask C e .
medunarodni doseg, moze pomo¢i u ulasku na ICT-a i digitalnih vjestina te obuka o novoj

nova trzista i internacionalizaciji poslovanja digitalnoj tehnologiji

» Diverzficira  poduzetniStvo, - dovodi do | | Nedostatak sredstava jer digitalizacija

kreativnosti 1 inovativnosti, poboljSava .. . y ..
zahtijeva visoke troSkove, neizvjestan

kvalitetu usluge, pruza personaliziranije povrat koristi

usluge klijentima e Nedostatak  odgovaraju¢ih  postojecih

e Brza i jednostavna razmjena informacija sa . . . .
proizvoda unutar budzeta, dug i sloZen

dionicima (eng. stakeholders) proces

e Poboljsava online vidljivost brenda, privlaci « Ogranicena ICT i digitalna infrastruktura,

k ¢ daj . "

upee, povecava procaju posebno u ruralnim podruc¢jima

e Jata poslovni ugled, povecava lojalnost
kupaca

e Odrzava konkurentnost, postize dugorocnu

konkurentsku prednost, pruza prakse strateske

agilnosti za odgovor na promjene na trzistu

Izvor: preuzeto 1 prevedeno iz Kindzule-Millere, 1., & Zeverte-Rivza, S. (2022, January).
Digital transformation in tourism: opportunities and challenges. In Economic Science for Rural
Development Conference Proceedings (No. 56).

Kako bi se lokacija pretvorila u turisticku destinaciju potrebno je uspjeSno brendiranje
destinacije. Bez obzira na kulturnu bastinu, prirodne atrakcije, zabavne 1 druge sadrzaje koje
destinacija nudi uspjeh privlaenja turista ovisi o kreiranju jedinstvenog identiteta i
diferencijacije u odnosu na konkurenciju (Gregori¢ & Skendrovi¢, 2012). Danas turisti/putnici
uvelike kreiraju taj identitet objavljivanjem sadrzaja na druStvenim platformama, bilo da je rije¢
o web blogovima ili drustvenim mrezama. Turisti su novi sukreatori brenda turistickih

destinacija (Moutinho et al., 2013). Prema tome, izazov digitalizacije u turizmu u ovom
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kontekstu jest sadrzaj koji stvaraju i1 dijele turisti, putnici i blogeri na druStvenim medijima.
Poduzecima koja se bave turisticCkom djelatnos¢u preporuca se da aktivnije suraduju s njima i
da se usmjere analiziranju sadrzaja, iskustava i emocija koje turisti izrazavaju putem drustvenih
kanala kako bi stvorili bolju ponudu prilagodenu njihovim zeljama i potrebama (Oliveira &

Panyik, 2015).
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4. PRIMJENA KLJUCNIH DIGITALNIH TEHNOLOGIJA U
TURIZMU

4.1. Umjetna inteligencija u turizmu

Pojam umjetne inteligencije (eng. artificial intelligence, AI) moze se definirati na razne nacine,
ovisno govori li se o njoj kao o podrucju studija u raCunarstvu, proucavanju tehnika za
ucinkovitije koristenje racunala pomocu programiranja ili pak proSirenju ljudske inteligencije
koriStenjem racunala. Umjetna inteligencija moze se definirati kao sposobnost strojeva da
preuzimaju aktivnosti ljudske inteligencije poput ucenja, prilagodbe i ispravljanja vlastitih

greSaka (Kok et al., 2009).

U digitalnom dobu umjetna inteligencija dolazi u tandemu s ljudskom inteligencijom $to
osigurava efikasan pristup koji rezultira s ve¢om produktivnoséu i boljim razumijevanjem
turistickih usluga. Ako se uzme u obzir utjecaj umjetne inteligencije na odredene poslovne
funkcije poduze¢a moze se vidjeti pozitivan utjecaj npr. u marketingu gdje se optimizira
cjelokupan proces putovanja uzimajuci u fokus vise zelje 1 preferencije potrosaca, a manje

djelovanje 1 rad konkurencije (Kazak et al., 2020).

Postoji nekoliko razli¢itih tehnologija koji su se razvili iz podrucja umjetne inteligencije te koje
pomazu u pruzanju novog iskustva korisnicima u turizmu. Neke od tih tehnologija ukljucuju
tehnologije prepoznavanja lica, chatbotove, robote, prevoditelje jezika i umjetnu inteligenciju

u Google Maps (Nagaraj et al., 2020).

Tehnologije prepoznavanja lica omogucuje primjerice jednostavne prijave u zracnim lukama,
bez ikakvih provjera dokumenata imigracijskog ili carinskog odjela. Prepoznavanje lica
omogucuje jednostavniju prijavu, sigurnost podataka i sigurnost za putnike koriStenjem
blockchain tehnologija. Blockchain tehnologija odnosi se na podatkovne blokove koji su
povezani u jednosmjerni lanac blokova u kojem svaki novi blok ovisi o vrijednosti prethodnog
bloka. Blockchain tehnologija alternativa je klasicnom sustavu u kojem postoji posrednik koji
nadzire transakcije, kao $to su banke u bankovnim transakcijama izmedu dva korisnika
(Arunovi¢, 2018). Prema tome, tehnologija prepoznavanja lica olakSava korisnicima proces
putovanja (Nagaraj et al., 2020). Prevoditelji jezika mogu pomo¢i turistima da komuniciraju s
lokalnim stanovni§tvom na njihovom lokalnom jeziku. Jezi¢ni prevoditelji na taj nacin postaju
klju¢ni element u infrastrukturi destinacijskog turizma zamjenjujuéi ljudski faktor, odnosno
lokalne vodice (Tatwany i Quertani, 2017).
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Chatbotovi mogu biti korisni u hotelima. Rije¢ je o softverima koji su programirani tako da
odgovaraju na jednostavna pitanja korisnika. Na primjer, turiste prije rezervacije smjestaja ili
po dolasku u hotel zanimaju sadrzaji u hotelu, vrijeme rucka ili vecere, dostupnost teretane i
sadrzaji koji se nude na turistickoj destinaciji. Chatbotovi u tom primjeru pruzaju informacije
vezane uz pravila i sadrZaje hotela, kao 1 o infrastrukturi odrediSta ukljucujuci obliznje barove,

trgovacka centra, parkove, zabavne i avanturisticke aktivnosti (Gajdosik i Marcis, 2019).

Poduzece Virtual Spirits pokazuje na koji na€in chatobotovi u hotelima mogu biti od pomoci
turistima (Slika 3). Po dolasku u hotel gosti mogu imati razna pitanja o destinaciji u kojoj se
nalaze, primjerice pitanja o turistickim atrakcijama koja se nalaze u blizini. Chatbotovi mogu
preporuciti gostima koje atrakcije razgledati, ponuditi im vise informacija te ih uputiti prema

potrebnim lokacijama. Na ovaj nacin hoteli mogu poboljsati svoju uslugu (Virtual Spirits, b.d).

Slika 3 Prikaz koristenja chatbota u hotelskoj industriji

@d‘latmmw @Ghatwlmm @d‘latmmw

A David: ‘! David visitor:
Hello¥ Welcome to Dan's boutigue hotel With a short trip to town you can enjoy a lot of Roper Mountain Science Center
chtbot. special sights and histerical buidings.

‘l Here are some of the top recommended: q, David:

& David: |

The Roper Mountain Science Center is perfect
. for families that are looking for a fun

' | Roper Mountain Science Center educating day. Lots of goed science activities,

fun science shows and a great planetarium

What can i help you with today?
Please write your question or choose one of
the options below:

B how.
r sl
ook Room | et ] oo Gym ) f
b B2 I crcenvile County Museum |
visitor:
What are the recommended sighiseeing
| Type Here . F | Type Here . ) | Type Here . F

virtualspirits virtualspirits virtualspirits

Izvor: preuzeto 17. rujna 2023. s https://www.virtualspirits.com/hotel-chatbot-4-ways-hotels-
can-improve-their-services-using-chatbots.aspx

Nadalje, umjetna inteligencija prisutna u Google kartama koristi GPS sustav kako bi pruzila
informacije o prometnoj infrastrukturi poput cestovnog, javnog i privatnog prijevoza. Takoder,
pruza informacije o prometnim nesre¢ama, prometnim guzvama i daje najkracu ili alternativnu
rutu kojom se moze izbje¢i prometna guzva. Nove verzije Google Maps-a koriste sustav
vizualnog pozicioniranja (eng. visual positioning system) koji temeljem lokacije korisnicima

pruza pojedinosti o obliznjim trgovinama, hotelima, restoranima i drugim objektima. Dakle,
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umjetna inteligencija koristena u Google kartama daje informacije o turistickoj infrastrukturi i

pomaze turistima u pronalasku i pristupu objektima (Nagaraj et al., 2020).

4.2. Veliki podaci u turizmu

Veliki podaci (eng. Big data) postali su vazna tehnologija u digitalnoj ekonomiji sa Sirokom
primjenom u raznim granama. U turizmu veliki podaci ¢ine jednu od osnovnih komponenti
tehnoloSke infrastrukture koncepta pametne destinacije. Veliki podaci odnose se na velike
skupove podataka koji su po svojoj prirodi slozeni, ne mogu se obradivati tradicionalnim
analitickim alatima nego zahtijevaju napredne algoritme i nove snaznije alate za upravljanje

podacima (Gajdosik, 2019).

Cesto se kaze da velike podatke karakteriziraju 3V odnosno: obujam (eng. volumen), brzina
(eng. velocity) 1 raznolikost (eng. variety). Obujam se odnosi na veliku koli¢inu podataka koji
se kontinuirano generiraju iz razlicitih izvora, uredaja i aplikacija. Brz nacin generiranja
podataka i potreba za brzom, a Cesto i obradom u stvarnom vremenu, oznacava brzinu, a
raznolikost se odnosi na razne izvore podataka koji se pojavljuju u razli¢itim formatima
(Gajdosik, 2019). Analitika velikih podataka podrazumijeva aktivnosti poput prikupljanja,
pohranjivanja, pristupanja 1 analize velikih skupova podataka u svrhu razumijevanja njihovog
sadrzaja 1 iskoriStavanja njihove vrijednosti u donoSenju odluka. Cilj analitike jest otkriti

obrasce 1 spoznaje o poslovanju koji se mogu koristiti pri donosenju odluka (Gajdosik, 2019).

Tradicionalni pristupi prikupljanju informacija u upravljanju turisticCkom destinacijom
prethodno su se uvelike oslanjali na ankete 1 upitnike. Takav pristup bio je dugotrajan 1
neucinkovit za menadZere turistickih destinacija koji Zele znati detalje o odredenim lokacijama
koje turisti posjecuju, Sto ih privlaci na svakoj od tih lokacija te ponaSanje i buduce namjere
turista kad je rije€ o planiranju putovanja (Miah et al., 2017). Podaci prikupljeni tehnologijama
velikih podataka imaju prednost pred tradicionalnim anketama jer ne pate od pristranosti
odabira uzorka te gubitka informacija zbog pogresno odabranog uzorka (Meeker & Hong,
2014). U usporedbi s tradicionalnim podacima veliki podaci puno su strukturno sloZeniji 1
informativniji, fokusiraju se na razliita istrazivacka pitanja i1 zahtijevaju razli¢ite analiticke

tehnike (Li et al., 2018).

Turisti generiraju velike koli¢ine podataka u svakoj fazi putovanja; prije, za vrijeme i nakon
putovanja. Podaci se ponajvise prikupljaju u obliku sadrzaja na drustvenim mrezama (Perdana,

2014). Te velike koli¢ine nestrukturiranih podataka pohranjene su u servisima u oblaku, a da bi
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se iz njih izvukle informacije potrebna je analitika podataka. Analitika velikih podataka u
pametnim turistiCkim destinacijama sastoji se od izvlacenja korisnog znanja iz velike koli¢ine
podataka u svrhu boljeg donosenja odluka. Koristenjem tehnike rudarenja podataka (eng. data
mining), koja znaci specifi¢nu primjenu algoritama za izvlacenje uzoraka u podacima, i drugih
oblika analitike podataka, moguce je pruziti znatno bolje turisticko iskustvo, kreirati ponudu
temeljenu na potrebama turista, sukreirati proizvode i usluge s turistima i tako ojacati
konkurentnost destinacije (Del Vecchio et al., 2018). Analiticari velikih podataka mogu iz
podataka izvuéi primjerice informacije o interesima turista na temelju fotografija koje
objavljuju na druStvenim mrezama. Poduzeca su u moguénosti pratiti kupovne navike i
ponasanje potrosaca. Turisti¢ka industrija tako postaje ucinkovitija jer je uvijek povezana s

potencijalnim turistima u svakoj fazi putovanja (Iorio et al., 2019).

4.3. Mobilna tehnologija u turizmu

Prema IBM-u (b.d.) mobilna tehnologija podrazumijeva ,,tehnologiju koja ide tamo gdje
korisnik ide*. Sastoji se od prijenosnih dvosmjernih komunikacijskih uredaja, racunala i mrezne
tehnologije koja ih povezuje. Mobilna tehnologija je u konstantnom razvoju, ali trenutno se
najvise odnosi na uredaje s omogucenim internetom poput pametnih mobitela, tableta i satova.
Pod mobilnu tehnologiju spadaju i mobilne aplikacije koje mobilnim uredajima daju brojne

funkcije.

Kombinirajuéi karakteristike mobilnosti i informacijsko-komunikacijskih tehnologija, mobilne
tehnologije, poput pametnih telefona, tableta i mobilnih aplikacija, postale su primarni uredaji
za pristup internetu korisnika i tako postale neizostavan dio svakodnevnog Zivota potrosaca
(Law et al., 2018). Broj pretplata na mobilne mreZe u svijetu raste, a projekcije pokazuju da ¢e
jos rasti (Statista, 2023). Grafikon 1 prikazuje broj pretplatnika mobilne telefonije u razdoblju
od 2016. godine do 2028., s prognozom za period od 2023. do 2028. godine.
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Grafikon 1 Broj pretplatnika mobilne telefonije u svijetu za period 2016.-2028. u
milijunima
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Izvor: Statista, preuzeto 5. rujna s: https://www.statista.com/statistics/330695/number-of-
smartphone-users-worldwide/

Ako se jo§ uzme u obzir da je, primjerice, u SAD-u prosjecno vrijeme povedeno dnevno na
mobilnom telefonu u 2022. godini iznosilo 4 sata i 30 minuta (Statista, 2023) jasno je koliko je

mobilna tehnologija neodvojiv dio Zivota ljudi.

Razvoj mobilne tehnologije dramati¢no je promijenio ponasanje turista i poslovne procese u
podrucju ugostiteljstva i turizma. Mobilna tehnologija omogucuje turistima pristup i razmjenu
informacija bez prostornih i vremenskih ograni¢enja. Siroko prihva¢anje mobilnih tehnologija
od strane potrosata u svrhu putovanja rezultiralo je razvojem relevantnih mobilnih
informacijskih usluga, poput mobilnih turisti¢kih vodic¢a ili audio vodica i NPC tehnologije

(Law et al., 2018).

Mobilna tehnologija pruza koristi svim stranama uklju¢enim u turizam. Turistima pruza razne
informacije 1 pomaze im u donoSenju odluka u stvarnom vremenu. Potrosaci koriste mobilne
uredaje 1 sustave povezane s kartama poput servisa Google karata kako bi se informirali,
postavili rute do odredista i po potrebi izmijenili rute. S druge strane, turisticka odredista mogu,
na primjer, koristiti tehnologiju prikupljanja podataka i tehnologiju obrade velikih podataka
temeljenu na senzorima za mjerenje i reagiranje unaprijed na potencijalne negativne ucinke na
okoliS. Na kraju, poduzec¢a kao dobavlja¢i mogu stvoriti ekonomsku vrijednost pruzanjem
informacija optimiziranih za pojedince koje se dobivaju iz podataka prikupljenih na temelju

zivotnog stila i lokacije korisnika (Kim 1 Kim, 2017).
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4.4, Internet stvari u turizmu

Internet stvari ili IoT (eng. Internet of things) odnosi se na razne stvari ili objekte oko nas s
ugradenim senzorima, RFID tehnologijom ili mobilnim uredajima koji putem jedinstvenih
shema adresiranja medusobno komuniciraju i suraduju kako bi postigli zajednicke ciljeve. IoT
sustav podrzava pametne destinacije u smislu informacija i analiza te automatizacije i kontrole

(Wang et al., 2013).

Kao primjer u praksi moze posluziti grad u juznom dijelu Kine, to¢nije grad Sanya gdje se [oT
tehnologija koristi za upravljanjem turistickim znamenitostima. Sustav je osmisljen kako bi
kontrolirao broj posjetitelja na mjestima kulturne bastine i turistickih atrakcija. Kapacitet se
nadzire nizom senzora kao $to su senzori za kvalitetu zraka, guzvu i potroSnju elektricne
energije. Ulaznice za odredene znamenitosti imaju u sebi ugradene RFID Ccitac¢e. Na taj nacin
se prati kretanje turista po lokacijama, njihovo ponasanje u potroS$nji te se implementira
oglasavanje na temelju njihove prisutnosti. Takoder, kontrolira se guzva po lokacijama i
pla¢anje za ulaz na atrakcije. Sustav pracenja je automatski povezan sa sustavom prodaje
ulaznica kako bi se implementirale strategije cijena ovisno o broju posjetitelja (Wang et al.,

2013).

Prepoznaje se uloga IoT tehnologije u zranom prometu. Aviokompanije mogu koristiti [oT za
pracenje vremena, rasporeda i simulacije letova. Koristenje [oT sustava moze im pomo¢i da
ostanu u toku s kriticnim sustavima zrakoplova, ukljucuju¢i motore, pogonske sklopove i
spremnike goriva, kako bi identificirali 1 ispravili probleme prije nego $to postanu potencijalno
katastrofalni te kako bi strunjacima za odrzavanje pruZzili moguénosti analize podataka u

stvarnom vremenu (Ushakov et al., 2022).

Jo§ jedna prednost koristenja IoT tehnologije avioprijevoznicima odnosi se na pracenje,
predvidanje 1 izvjeS¢ivanje o vremenu. Zahvaljujuéi naprednom modeliranju vremena i
ogromnim koli¢inama podataka koji se obraduju putem algoritama za prognozu vremena,
postignut je znacajan napredak u tom segmentu. Na primjer, u zra¢noj luci se instaliraju senzori
za pracenje vremena te radne stanice kontrolnog tornja za donoSenje sigurnosnih procjena.
Kontrolori zracnog prometa informiraju se o vremenu putem mreZa i veza te potom informiraju
pilote. Upotrebom IoT tehnologije moze se posti¢i veca sigurnost putovanja Sto je od velike

vaznosti kako za prijevoznike tako i1 za putnike (Ushakov et al., 2022).
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4.5. Virtualna i proSirena stvarnost u turizmu

Virtualna stvarnost ili VR (eng. virtual reality) je tehnologija koja korisnicima omogucuje
navigaciju u racunalno simuliranim okruZenjima i uranjanje u interaktivnhu digitalnu
reprezentaciju mjesta ili scenarija. ProSirena stvarnost ili AR (eng. augmented reality) se
razlikuje po tome §to ne uranja u potpunosti u virtualan svijet, nego omogucuje korisnicima
interakciju unutar njihovih stvarnih okruzenja dodavaju¢i virtualne elemente (proSirene

komponente) stvarnom svijetu (Shen et al., 2022).

Virtualnu stvarnost karakteriziraju 3 klju¢na elementa: vizualizacija, ,uranjanje” (eng.
immersion) i interaktivnost. Vizualizacija podrazumijeva ¢injenicu da korisnik ima moguénost
razgledavanja, obi¢no uz VR naocale. ,,Uranjanje®, u smislu duboke mentalne ukljucenosti i
vjerovanje u novu virtualnu stvarnost te interaktivnost kao stupanj kontrole nad iskustvom koji
se obi¢no postize pomocu senzora i joysticka ili tipkovnice. Za razliku od virtualne stvarnosti,
pros$irena stvarnost osim pametnih telefona ne iziskuje nikakve dodatne uredaje (Yung i Khoo-

Lattimore, 2017).

U praksi se sve ¢eSée se susrecu primjeri koristenja prosirene stvarnosti. Jedan od primjera je
aplikacija World Around Me (WAM). Sluzi turistima koji istrazuju svoje okruZenje.
Funkcionira na nacin da korisnici svojim pametnim telefonima usmjeravaju kameru u nekom
smjeru ili na neki objekt nakon ¢ega im se pojavljuju virtualni natpisi na zaslonu koji sadrze
korisne informacije. Tako dobivaju informacije o restoranima, bankomatima, muzejima,
kinima, parkovima, benzinskim postajama, metro stanicama, ljekarnama, hotelima, teretanama,
trgovackim centrima, crkvama, itd. Aplikacija WAM kombinira modernu AR tehnologiju s
intuitivnim, brzim suceljem koje pruZa korisne informacije o svim mjestima u okolini korisnika

(Kazmierczak et al., 2021).
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE STAVOVA POTROSACA O
DIGITALIZACIJI U TURIZMU

5.1. Definiranje problema i ciljeva istraZivanja

Glavni cilj empirijskog dijela rada bio je ispitati i opisati navike te stavove potrosaca turistickih
usluga vezane za uvodenje digitalne tehnologije u turisticku ponudu. Problem istrazivanja
proizlazi iz temeljnog istrazivackog pitanja ,,Koje su navike i1 stavovi potrosaca turistickih
usluga vezani za uvodenje digitalne tehnologije u turisticku ponudu?* Da bi se dobio odgovor
na navedeno pitanje cilj je istrazivanja bio odgovoriti na sljedeca pitanja proizasla iz temeljnog

istrazivackog pitanja:

1. S kojim su digitalnim tehnologijama koriStenima u turizmu potrosac¢i upoznati?

2. Koliko ¢esto potrosaci u turizmu koriste pojedine digitalne tehnologije u planiranju
putovanja?

3. Koliko korisnima potrosaci u turizmu smatraju pojedine digitalne tehnologije?

4. Kaoji su stavovi potrosaca u turizmu vezano uz pojedine digitalne tehnologije?

5.2. Metodologija istrazivanja

IstraZivanje se temelji na primarnim podacima. Provedeno je kvantitativno istraZivanje u kojem
je metoda prikupljanja podataka bila anketni upitnik koji je sadrZzavao pitanja o navikama 1
stavovima potroSaca. Prikupljanje podataka je provedeno u razdoblju od 6. kolovoza do 30.
kolovoza 2023. godine. Ciljana skupina ispitanika bila je populacija u dobi od 18 do 50 godina,
odnosno populacija koja putuje. Oblik komuniciranja s ispitanicima je bio elektronickim putem
te je koriSten uzorak veli¢ine 163 ispitanika s podru¢ja Republike Hrvatske. Ispitanici su

dobrovoljno sudjelovali u istraZivanju, a ispitivanje je bilo anonimno.

Anketni upitnik sastoji se od 33 pitanja podijeljenih u 4 dijela (Tablica 3). Prvi dio sadrzi 4
pitanja demografske prirode, a ostalo su pitanja usko vezana uz temu istrazivanja. Od 33 pitanja
na 7 je bilo moguce dati jedan odgovor, na 5 pitanja je bilo moguce dati viSe odgovora, a na 1
pitanje se mogao dati kratki odgovor. Preostala pitanja odnose se na Likertovu ljestvicu koja se
sastojala od 20 tvrdnji. Unutar tih 20 tvrdnji ispitani su stavovi i navike ispitanika po pitanju

odredenih digitalnih tehnologija.
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Tablica 3 IstraZivacki instrument — Anketna pitanja

Pitanje

Moguéi odgovori

Demografske karakteristike

Navedite Vas spol.

Muski, Zenski

Kojoj dobnoj skupini pripadate?

18-25, 26-35, 36-45, 46+

Koji je najvisi stupanj VaSeg obrazovanja?

Osnovnoskolsko obrazovanje, Srednjoskolsko
obrazovanje, Preddiplomski/diplomski studij,
Poslijediplomski studij

Navedite Vas trenutan status.

Ucenik/uéenica, Student/studentica,
Zaposlen/zaposlena, Nezaposlen/nezaposlena

Stavovi i navike vezana uz putovan

a i koriStenje digitalnih tehnologija

Koliko ¢esto putujete?

Kontinuirano putujem, bez stalnog sam boravista.,
Putujem barem jednom mjeseéno., Putujem nekoliko
puta godisnje., Putujem jednom ili dva puta godisnje.,
Putujem vrlo rijetko, gotovo nikada.

Koji od sljedecih izvora informacija najcesce
koristite prilikom istrazivanja destinacija za
putovanja?

Drustvene mreze (Facebook, Instagram, TikTok itd.),
Web stranice turisti¢kih agencija, Online vodice i
blogove putnika, Preporuke prijatelja i obitelji,
Google

Koliko ¢esto koristite aplikacije za rezervaciju
smjes$taja poput Airbnb-a, Booking.com-a ili sli¢nih?

Ne koristim, Rijetko, Cesto, Uvijek

Ukoliko ih koristite, koje su po Vasem misljenju
glavne prednosti aplikacija za rezervaciju smjestaja?

Vedi izbor smjestajnih objekata, Jednostavnost i
prakti¢nost rezervacije, Moguénost pregledavanja
recenzija i ocjena drugih korisnika, Pristupaénije
cijene

Navedite s kojim ste od sljedecih digitalnih
tehnologija upoznati.

Umjetna inteligencija (chatbotovi, virtualni asistenti,
roboti...), Mobilna tehnologija (mobilni uredaji i
aplikacije), Internet stvari (1oT), Virtualna stvarnost
(VR) i prosirena stvarnost (AR)

Digitalne tehnologije poput mobilnih aplikacija
povecavaju sigurnost putovanja, na primjer, pruzajuéi
informacije o sigurnosnim uvjetima odredista i
upozoravajuéi na moguce opasnosti.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

Digitalne tehnologije omogucéuju personalizirana
iskustva putovanja.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

Koristenje digitalnih tehnologija tijekom putovanja
moze rezultirati informacijskom preopterec¢enoscu.
(Informacijska preopterecenost oznacava poteskoce s
kojima se osoba suocava pri donosSenju odluke u
prisutnosti prekomjernih informacija.)

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

Mobilne aplikacije smatram veoma korisnim u
olakSavanju procesa organizacije prijevoza
putovanja.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

S povjerenjem koristim mobilne aplikacije za
navigaciju i pronalaZzenje ruta tijekom putovanja.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slaZzem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

Mobilne aplikacije i servisi poput Google Maps-a i
Moovit-a smanjuju stres i nelagodu zbog lakSeg
pronalaska prometnih veza i ruta.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

Mobilne aplikacije koristim za kupovinu karata i
ulaznica za turisticke atrakcije.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slaZzem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem
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Spreman sam podijeliti svoje osobne podatke s
razli¢itim digitalnim servisima i davateljima usluga
kako bi dobio bolju uslugu tijekom putovanja (npr.
personalizirana ponuda na temelju Vasih
pretrazivanja).

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

Smatram da umjetna inteligencija, koja koristi
podatke o putnicima i turisti¢koj industriji kako bi
predvidjela buduce trendove i potrebe putnika, moze
pruziti bolje preporuke za odabir mog putovanja u
odnosu na preporuke i iskustva drugih ljudi.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 -u
potpunosti se slazem

Koristim chatbotove i virtualne asistente za dobivanje
informacija te rjeSavanje problema prije nego li
kontaktiram korisnicku sluzbu/odjel za podrsku
korisnicima.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5-u
potpunosti se slazem

Zelio/zeljela bih Eedée imati moguénost virtualnog
razgledavanja smjestajnih objekata prije rezervacije.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

Zanima me mogucnost virtualnog prisustva na
kulturnim, sportskim i zabavnim dogadanjima.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

VR i AR tehnologija putem simuliranih okruzenja ne
moze stvoriti autenti¢an turisticki dozivljaj koji turist
dobiva na licu mjesta u stvarnom svijetu.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slaZzem, 2 - donekle se ne slaZzem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

Virtualni vodi¢i i audiovizualni prikazi ne mogu
dostojno zamijeniti stvarne vodice u stvarnom
svijetu.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slaZzem, 2 - donekle se ne slaZzem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

Svoje dozivljaje i iskustva s putovanja dijelim na
drustvenim mrezama.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

Drustvene mreze (Instagram, TikTok, Facebook...) su
vazan izvor informacija o turistickim odredistima
koje planiram posijetiti.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

Drustvene mreze, vloggeri/bloggeri te influenceri
imaju znacajan utjecaj na moj izbor putovanja.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

Odluku o posjetu turistickoj atrakciji donosim na
temelju Google recenzija.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

Upoznat/upoznata sam s konceptom Internet stvari
(IoT) i moguénostima koje pruza u turizmu.

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem

Smatram da ¢e IoT tehnologija u buduénosti biti
veoma izrazena U djelatnosti turizma (npr. mogucnost
personalizacije smjestajnih usluga, odnosno
mogucnost da turist umreZene uredaje u smjestajnom
objektu ukljucuje/iskljucuje na daljinu pomocu
pametnog telefona, prilagodava rasvjetu prema
svojim zeljama, provjerava unaprijed sto ¢e ga
docekati u hladnjaku smjestajnog objekta itd.)

Likertova skala — 5 stupnjeva: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem
niti se ne slazem, 4 - donekle se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem
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Za koje biste Vase potrebe ili zahtjeve tijekom
putovanja voljeli da budu podrzani digitalnim
tehnologijama?

Pitanje otvorenog tipa.

Sto kod upotrebe digitalnih tehnologija tijekom
putovanja smatrate najkorisnijim?

Mogucénost virtualnog istrazivanja destinacija i
atrakcija prije dolaska, Prakti¢no rezerviranje
smjestaja i prijevoza, Jednostavan pristup
informacijama, Mogu¢nost dijeljenja putnih iskustava
s drugima

Sto kod upotrebe digitalnih tehnologija tijekom
putovanja smatrate najmanje korisnim ili
problemati¢nim?

Problemi s Wi-Fi ili internetskom vezom na
odredistu, Prevelika ovisnost o digitalnim
tehnologijama te informacijska preopterec¢enost,
Nedostatak autenticnosti i spontanosti u putovanju,
Nepouzdanost informacija pruzenih putem digitalnih
servisa

Smatrate li da digitalne tehnologije poboljsavaju
ukupno iskustvo putovanja?

Da, poboljsavaju, Ne, ne pobolj$avaju, Nisam
siguran/sigurna

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).
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5.3. Rezultati istraZivanja

U ovom potpoglavlju predstavljeni su rezultati istrazivanja, a u potpoglavlju 5.4. provest ¢e se

rasprava. Kod prikazivanja rezultata radi boljeg razumijevanja koristit ¢e se graficki prikazi.

5.3.1. Demografske karakteristike ispitanika

Od ukupno 163 ispitanika njih 36% (59) je muSkog spola, a preostalih 64% (104) je Zenskog
spola (Grafikon 2).

Grafikon 2 Struktura prema spolu

Navedite Vas spol.

m Zenski

m Muski

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

Grafikon 3 prikazuje dobnu strukturu ispitanika. Najveci dio ispitanika, njih 46% (74) pripada
skupini od 26-35 godina. Zatim slijedi skupina od 18-25 godina kojoj pripada 39% (64) svih
ispitanika. Slijede skupina od 36-45 godina s 8% (13) svih ispitanika 1 na kraju skupini od 46+
godina pripada 7% (12) ispitanika.
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Grafikon 3 Struktura ispitanika prema dobnoj skupini

Kojoj dobnoj skupini pripadate?

7% (12)
m 18-25

® 26-35
m 36-45

46+

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

Prema stupnju obrazovanja (Grafikon 4), najve¢i dio ispitanika (69%, 113 ispitanika) zavrsilo
je preddiplomski/diplomski studij. Srednjoskolsko obrazovanje kao najveci stupanj
obrazovanja ima 26% (42) ispitanika, dok poslijediplomski studij ima 5% (8) ispitanika. Ovo
pitanje jos je nudilo osnovnoSkolsko obrazovanje koji ni jedan (0) ispitanik nije izabrao za

odgovor.
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Grafikon 4 Struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja

Koji je najvisi stupanj Vaseg obrazovanja?

= Srednjoskolsko
obrazovanje

= Preddiplomski/diplomski
studij

= Poslijediplomski studij

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

Zadnje pitanje u prvom odjeljku koji se tice demografskih karakteristika ispitanika glasi
,Navedite Va$ trenutan status zaposlenja“ (Grafikon 5). Zaposleni ¢ine 55% (90) svih
ispitanika, studenata/studentica je 39% (64), a najmanje je nezaposlenih 6% (9).

Grafikon 5 Struktura ispitanika prema statusa zaposlenja

= Zaposlen/zaposlena
= Student/studentica

= Nezaposlen/nezapo
slena

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).
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5.3.2. Stavovi i navike ispitanika

Druga skupina pitanja se odnosila na ispitivanje navika ispitanika vezano za putovanja te

njihovih stavova o koristenju digitalnih tehnologija u turizmu.

Na Grafikonu 6 mogucde je vidjeti da od 163 ispitanika vise od pola, to¢nije njih 51% (84) putuje
nekoliko puta godisnje. Jednom ili dva puta godisnje putuje 31% (50) ispitanika, barem jednom
mjesecno 13% (22) ispitanika. Vrlo rijetko, gotovo nikada putuje 4% (6), a kontinuirano putuje

odnosno bez stalnog boravista je 1% (1) ispitanika.

Grafikon 6 Navike ispitanika prema ucestalosti putovanja

Koliko Cesto putujete?

90 51% (84)
80
70
60
31% (50)
50
40
30
13% (22)
20
10 4% (6)
1% (1)
0 ]
Putujem nekoliko puta Putujem jednomiili Putujem barem Putujem vrlo rijetko, Kontinuirano putujem,
godisnje. dva puta godisnje. jednom mjesecno. gotovo nikada. bez stalnog sam

boravista.

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

Najc¢esci izvori informacija (Grafikon 7) koristeni prilikom istraZivanja destinacija za putovanja
su druStvene mreze koje koriste 68,1% svih ispitanika. Otprilike jednako ispitanici se oslanjaju
na Google (58,9%) 1 preporuke prijatelja 1 obitelji (58,3%) dok su manje popularni izvori web
stranice turisti¢kih agencija (33,1%) 1 online vodici i blogovi putnika (30,7%). Od ostalih izvora
koji nisu ponudeni kao odgovori ispitanici su naveli aviokompanije, newslettere, servise poput

booking.com i ostalo.
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Grafikon 7 Izvori informiranja prilikom planiranja putovanja

Koji od sljededih izvora informacija najéesce koristite prilikom
istraZzivanja destinacija za putovanja?
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Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

Ucestalost koriStenja aplikacija za rezervaciju smjestaja (Grafikon 8) provjerena je pitanjem na

kojem su data Cetiri moguca odgovora: uvijek, Cesto, rijetko i ne koristim. Znacajan dio

ispitanika, njih 27% (44) aplikacije za rezervaciju smjestaja poput Airbnb-a i booking.com

koriste uvijek kada traze smjestaj, relativna vecina ispitanika od 38% (62) koriste aplikacije

cesto. Manji dio ispitanika 20% (33) rijetko koristi aplikacije za rezervaciju smjestaja dok ih

15% (24) uopce ne koristi.
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Grafikon 8 Ucestalost koriStenja aplikacija za rezervaciju smjestaja

Koliko Cesto koristite aplikacije za rezervaciju smjestaja poput
Airbnb-a, Booking.com-aili slicnih?

70 38% (62)
60
50 27% (44)
40 20% (33)
30 15% (24)
20
10

0

Uvijek Cesto Rijetko Ne koristim

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

Moguénost pregledavanja recenzija i ocjena drugih korisnika 74,8% (110) ispitanika vidi kao
najvecu prednost aplikacija za rezervaciju smjestaja. Potom slijedi jednostavnost 1 prakti¢nost
rezervacije koju 74,1% (109) ispitanika vidi kao najveéu prednost. Manje od pola ispitanika,
tocnije njih 49% (72) smatra isto za veéi izbor smjestajnih objekata, a jo§ manji dio ispitanika

21,8% (32) vidi pristupacnije cijene kao najvecu prednost (Grafikon 9).

Grafikon 9 Glavne prednosti aplikacija za rezervaciju smjestaja prema misljenju ispitanika

Ukoliko ih koristite, koje su po Vasem misljenju glavne
prednosti aplikacija za rezervaciju smjestaja?

120 74,1% (109) 74,8% (110)
100

80 49% (72)

60

40 21,8%(32)

20

0,7% (1)
0
Vedi izbor smjestajnih Jednostavnost i Moguénost Pristupacnije cijene Dostatna koli¢ina
objekata prakti¢nost rezervacije pregledavanja informacija
recenzija

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).
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Od ponudenih digitalnih tehnologija (Grafikon 10) gotovo svi ispitanici 99,4% (162) upoznati
su sa mobilnom tehnologijom. Slijedi umjetna inteligencija s kojom je upoznato 66,9% (109)
ispitanika, a viSe od pola upoznato je sa virtualnom i prosirenom stvarnosti 52,8% (86) kao i sa

internetom stvari 50,3% (82).

Grafikon 10 Informiranost ispitanika o odredenim digitalnim tehnologijama

Navedite s kojim ste od sljedecih digitalnih tehnologija
upoznati.
200 99,4% (162)

150
66,9% (109)

100 50,3% (82) 52,8% (86)

50
0,6% (1)
0

Umjetna inteligencija Mobilna tehnologija Internet stvari (loT)  Virtualna stvarnost "Znam da postoje ali
(chatbotovi, virtualni  (mobilni uredaji i (VR) i prosirena  nista previse o njima"
asistenti, roboti...) mobilne aplikacije) stvarnost (AR)

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

S tvrdnjom da digitalne tehnologije poput mobilnih aplikacija povec¢avaju sigurnost putovanja
(Grafikon 11) u potpunosti se slaze 42,3% (69) ispitanih, jo§ 39,9% (65) ispitanika se donekle
slaze sa tom tvrdnjom, dok se s tom tvrdnjom niti se slaze niti se ne slaze 12,3% (20) ispitanika.
S druge strane samo 1,2% (2) ispitanika se u potpunosti ne slaze sa tvrdnjom te se jos 4,3% (7)
donekle ne slaze.

Grafikon 11 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da digitalne tehnologije poput mobilnih
aplikacija povecavaju sigurnost putovanja

Digitalne tehnologije poput mobilnih aplikacija povecavaju
sigurnost putovanja, na primjer, pruzajuci informacije o sigurnosnim
uvjetima odredista i upozoravajuci na moguce opasnosti.

80 39,9% (65) 42,3% (69)
60

40

12,3% (20)
20 9
0 |
u potpunosti se ne  donekle se ne slazem niti se slazem nitise  donekle se slazem u potpunosti se
slazem ne slazem slazem

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).
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Od ukupno 163 upitanih s tvrdnjom da digitalne tehnologije omogucuju personalizirana
iskustva putovanja (Grafikon 12) u potpunosti se slaze 38,7% (63) ispitanika, njih 36,2% (59)
donekle se slaze, niti se slaze niti se ne slaze 18,4% (30) ispitanika. Onih koji ne smatraju da
digitalne tehnologije omogucuju personalizirana iskustva putovanja je 4,9% (8), a u potpunosti
se s tom tvrdnjom ne slaze 1,8% (3) ispitanika.

Grafikon 12 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da digitalne tehnologije omogucuju
personalizirana iskustva putovanja

Digitalne tehnologije omoguduju personalizirana iskustva

putovanja.
70 38,7% (63)
36,2% (59)
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40
18,4% (30)
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. 4,9% (8)
1,8% (3)
R ]

u potpunostise ne  donekle se ne slazem niti se slaZzem niti se ne donekle se slazem u potpunosti se slazem
slazem slazem

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

S tvrdnjom da upotreba digitalnih tehnologija moZe rezultirati informacijskom
preoptere¢enoséu, a koja oznacava poteskoce s kojim se osoba susrece pri donosenju odluka u
prisutnosti prekomjernih informacija, u potpunosti se slaze 19,6% (32) ispitanika. Najveci dio
ispitanika donekle se slaZze s tvrdnjom 33,7% (55), a niti se slaZe niti se ne slaZe sli¢nih 33,1%
(54). Donekle se ne slaze manji dio ispitanih 11,7% (19), a u potpunosti se ne slaze s tvrdnjom

samo 1,8% (3) ispitanika (Grafikon 13).
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Grafikon 13 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da koriStenje digitalnih tehnologija tijekom
putovanja moZe rezultirati informacijskom preoptereéeno$cu

Koristenje digitalnih tehnologija tijekom putovanja moze
rezultirati informacijskom preopterecenoscu.

60 33,1% (54) 33,7% (55)
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u potpunosti se ne  donekle se ne slazem niti se slazem nitise  donekle se slazem u potpunosti se
slazem ne slazem slazem

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

Od ukupno 163 ispitanika 60,7% (99) u potpunosti se slaze s tvrdnjom da su mobilne aplikacije
veoma korisne u olakSavanju procesa organizacije prijevoza putovanja. Jo§ 27,6% (45) se
izjasnilo pozitivno glede ove tvrdnje. Mali dio ispitanih 7,4% (12) niti se slaze niti se ne slaze
s ovom tvrdnjom, a najmanji dio od ukupno ispitanih se donekle ne slaze, njih 1,2% (2). U
potpunosti se ne slaze 3,1% (5) ispitanika (Grafikon 14).

Grafikon 14 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da su mobilne aplikacije veoma korisne u
olakSavanju procesa organizacije prijevoza putovanja

Mobilne aplikacije smatram veoma korisnim u olakSavanju procesa
organizacije prijevoza putovanja.
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u potpunosti se ne  donekle se ne slazem niti se slazem nitise  donekle se slazem u potpunosti se
slazem ne slazem slazem

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

Od ukupno 163 ispitanika, vise od pola, tocnije 54% (88) u potpunosti se slaze s tvrdnjom da s
povjerenjem koriste mobilne aplikacije za navigaciju i1 pronalaZenje ruta tijekom putovanja.
Donekle se slaze 25,8% (42) ispitanika, a neodlu¢no ih je 13,5% (22). Donekle se ne slaze 6,1%

(10), a samo 0,6% (1) u potpunosti se ne slaze s navedenom tvrdnjom (Grafikon 15).
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Grafikon 15 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da koriste mobilne aplikacije za navigaciju i
pronalaZenje ruta tijekom putovanja

S povjerenjem koristim mobilne aplikacije za navigaciju i
pronalazenje ruta tijekom putovanja.
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u potpunostise ne  donekle se ne slazem niti se slazem nitise  donekle se slazem u potpunosti se
slazem ne slazem slazem

54% (88)

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

S tvrdnjom da mobilne aplikacije 1 servisi poput Google Maps-a 1 Moovit-a smanjuju stres 1
nelagodu zbog lakSeg pronalaska prometnih veza i ruta (Grafikon 16) u potpunosti se slaze
60,1% (98) ispitanika. Donekle se slaze 29,4% (48) ispitanih, a neodlu¢no je 7,4% (12). Manje
je onih koji se donekle ne slazu s tvrdnjom 1,8% (3) a najmanji dio ispitanika se u potpunosti
ne slaze s tvrdnjom, njih 1,2% (2).

Grafikon 16 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da mobilne aplikacije poput Google Maps-a i
Moovit-a smanjuju stres i nelagodu zbog laksSeg pronalaska prometnih veza i ruta

Mobilne aplikacije i servisi poput Google Maps-a i Moovit-a
smanjuju stres i nelagodu zbog lakSeg pronalaska prometnih

veza i ruta.
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u potpunosti se ne  donekle se ne slazem niti se slaZzem nitise  donekle se slazem u potpunosti se
slazem ne slazem slazem

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).
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S tvrdnjom da mobilne aplikacije koriste za kupovinu karata 1 ulaznica za turisticke atrakcije
(Grafikon 17) u potpunosti se slaze 28,2% (46) ispitanika, dok se njih 28,8% (47) donekle slaze.
Neodluc¢no je 17,8% (29), a 13,5% (22) se donekle ne slaze. U potpunosti se ne slaze s
navedenom tvrdnjom 11,7% (19) ispitanika.

Grafikon 17 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da mobilne aplikacije koriste za kupovinu
karata i ulaznica za turisticke atrakcije

Mobilne aplikacije koristim za kupovinu karata i ulaznica za
turisticke atrakcije.
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Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

S tvrdnjom da su spremni podijeliti svoje osobne podatke kako bi dobili bolju uslugu tijekom
putovanja, npr. personaliziranu uslugu temeljem pretrazivanja (Grafikon 18) ispitanici su
ve¢inom neodlu¢ni 31,3% (51). U potpunosti se slaze s tvrdnjom 11,7% (19) ispitanika a
jednako toliko ih se u potpunosti ne slaze. Donekle se slaze 21,5% (35) od ukupno ispitanih, a

donekle se ne slaze malo viSe ispitanika 23,9% (39).

Grafikon 18 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da su spremni podijeliti svoje osobne podatke

Spreman sam podijeliti svoje osobne podatke s razlicitim digitalnim
servisima i davateljima usluga kako bi dobio bolju uslugu tijekom

putovanja.
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u potpunosti se ne  donekle se ne slazem niti se slazem nitise  donekle se slazem u potpunosti se
slazem ne slazem slazem

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).
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S tvrdnjom da umjetna inteligencija moze pruZiti bolje preporuke za odabir putovanja u odnosu
na preporuke i iskustva drugih ljudi (Grafikon 19) takoder je vecina ispitanika neodluc¢na 40,5%
(66). S tvrdnjom se u potpunosti slaze 14,1% (23) ispitanika, a donekle se slaze jos 21,5% (35).
U potpunosti se ne slaze s tvrdnjom 11% (18) ispitanih te se jos 12,9% (21) donekle ne slaze.

Grafikon 19 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da umjetna inteligencija mozZe pruZiti bolje
preporuke za odabir putovanja u odnosu na preporuke drugih ljudi

Smatram da umjetna inteligencija, koja koristi podatke o putnicima i
turistickoj industriji kako bi predvidjela buduée trendove i potrebe
putnika, moze pruziti bolje preporuke za odabir mog putovanja u
odnosu na preporuke i iskustva drugih ljudi.
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u potpunostise ne  donekle se ne slazem niti se slazem nitise  donekle se slazem u potpunosti se
slazem ne slazem slazem

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

Relativna vecina ispitanika od 33,7% (55) u potpunosti se ne slaze s tvrdnjom (Grafikon 20) da
koriste chatbotove i virtualne asistente za dobivanje informacija i rjeSavanje problema prije
nego li kontaktiraju korisni¢ku sluzbu. Donekle se ne slaze jos 24,5% (40) ispitanika, a
neodlucéno je njih 17,8% (29). S navedenom tvrdnjom donekle se slaze 18,4% (30) ispitanih, a
u potpunosti se slaze samo 5,5% (9).

Grafikon 20 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da koriste chatbotove i virtualne asistente
prije nego li kontaktiraju korisni¢ku sluzbu

Koristim chatbotove i virtualne asistente za dobivanje informacija te
rjeSavanje problema prije nego li kontaktiram korisnicku
sluzbu/odjel za podrsku korisnicima.
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Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

41



Od ukupno 163 ispitanika s tvrdnjom da bi Zeljeli €eS¢e imati moguénost virtualnog
razgledavanja smjestajnih objekata (Grafikon 21) u potpunosti se slaze 31,9% (52) ispitanika
dok se donekle slaze najveci dio, njih 37,4% (61). Neodlucno je 18,4% (30) ispitanika, donekle
se ne slaze s tvrdnjom 9,2% (15) a u potpunosti se ne slaze 3,1% (5).

Grafikon 21 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da bi ¢eS¢e Zeljeli imati moguénost virtulanog
razgledavanja smjeStajnih objekata

Zelio/zeljela bih ¢e$¢e imati moguénost virtualnog razgledavanja
smjestajnih objekata prije rezervacije.
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Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

S tvrdnjom da ispitanike zanima moguénost virtualnog prisustva na kulturnim, sportskim i
zabavnim dogadajima (Grafikon 22) najmanji dio ispitanika se u potpunosti slaze 15,3% (25),
dok se najveci dio u potpunosti ne slaze 22,7% (37). Donekle se slaze s tvrdnjom 20,9% (34)
ispitanika, neodlucno je 19,6% (32) te se 21,5% (35) donekle ne slaze.

Grafikon 22 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da ih zanima mogucnost virtualnog prisustva na
kulturnim, zabavnim i sportskim dogadajima

Zanima me mogucnost virtualnog prisustva na kulturnim,
sportskim i zabavnim dogadanjima.
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Izvor: Samostalna izrada autora (2023).
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S tvrdnjom da VR 1 AR tehnologija putem simuliranih okruzenja ne moze stvoriti autenti¢an
turisticki dozivljaj koji turist dobiva na licu mjesta u stvarnom svijetu (Grafikon 23) u
potpunosti se slaze preko 50% svih ispitanika, tocno 52,8% (86). Donekle se slaze 19% (31), a
neodlucno je 14,7% (24). Donekle se ne slaze s tvrdnjom 9,2% (15) ispitanika, a u potpunosti
ih se ne slaze 4,3% (7).

Grafikon 23 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da VR i AR tehnologija ne moZe stvoriti
autenti¢an turisticki doZivljaj

VR i AR tehnologija putem simuliranih okruzenja ne moze
stvoriti autentican turisticki dozivljaj koji turist dobiva na licu
mjesta u stvarnom svijetu.
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Izvor: Samostalna izrada autora (2023).
S tvrdnjom da virtualni vodi¢i i audiovizualni prikazi ne mogu dostojno zamijeniti stvarne
vodice u stvarnom svijetu (Grafikon 24) u potpunosti se slaze 44,2% (72) ispitanika te se jos
donekle slaze 25,2% (41) ispitanih. Njih 17,8% (29) je neodlu¢no, donekle ih se ne slaze 9,2%
(15) a u potpunosti se ne slaze 3,7% (6).

Grafikon 24 Prikaz slaganja ispitanika s tvrdnjom da virtualni vodic¢i i audiovizualni
prikazi ne mogu dostojno zamijeniti stvarne vodice u stvarnom svijetu

Virtualni vodici i audiovizualni prikazi ne mogu dostojno
zamijeniti stvarne vodicCe u stvarnom svijetu.
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Izvor: Samostalna izrada autora (2023).
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S tvrdnjom da svoja iskustva s putovanja dijele na druStvenim mrezama (Grafikon 25) u
potpunosti se slaze 22,1% (36) svih ispitanika. Donekle se slaze 25,2% (41), a neodluc¢no je
23,9% (39). S tvrdnjom se donekle ne slaze 15,3% (25) ispitanika, a u potpunosti ih se ne slaze
13,5% (22).

Grafikon 25 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da svoja iskustva s putovanja dijele na
drusStvenim mrezama

Svoje dozivljaje i iskustva s putovanja dijelim na drustvenim
mrezama.
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Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

Od ukupno 163 ispitanika 20,9% (34) u potpunosti se slaze s tvrdnjom da im drustvene mreze
¢ine vazan izvor informacija o turistickim odredistima koje planiraju posjetiti (Grafikon 26). S
tom tvrdnjom donekle se slaze 31,3% (51) ispitanih, neodlu¢no je 28,2% (46). Donekle se ne
slaze 13,5% (22) ispitanika, a u potpunosti se ne slaze njih 6,1% (10).

Grafikon 26 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da su im druStvene mreZe vaZan izvor
informacija o turistickim odrediStima

Drustvene mreze (Instagram, TikTok, Facebook...) su vazan
izvor informacija o turistickim odredistima koje planiram
posjetiti.
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Izvor: Samostalna izrada autora (2023).
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S tvrdnjom da druStvene mreZe, vlogeri/blogeri te influenceri imaju zna¢ajan utjecaj na izbor
putovanja (Grafikon 27) u potpunosti se slaze samo 8% (13) ispitanika, tom dijelu spektra se
pridruzuje 13,5% (22) koji se donekle slazu. Relativna vecina 30,7% (50) se donekle ne slaze s
tvrdnjom, a u potpunosti se ne slaze 23,9% (39). Neodluc¢nih je takoder 23,9% (39).

Grafikon 27 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da druStvene mreZe, vlogeri/blogeri imaju
znacajan utjecaj na izhor putovanja

Drustvene mrezZe, vloggeri/bloggeri te influenceri imaju
znacajan utjecaj na moj izbor putovanja.
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Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

S tvrdnjom da odluku o posjetu turistickoj atrakciji donose na temelju Google recenzija
(Grafikon 28) u potpunosti se slaze manji dio ispitanika, njih 7,4% (12). Donekle se slaze s
tvrdnjom 30,7% (51) ispitanika, a neodlu¢no je 31,3% (51). Donekle se ne slaze 17,2% (28), a

u potpunosti se ne slaze 13,5% (22) ispitanika.

Grafikon 28 Slaganje ispitanika s tvrdnjom da odluku o posjeti turistickoj atrakciji donose
na temelju Google recenzija

Odluku o posjetu turistickoj atrakciji donosim na temelju
Google recenzija.
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Izvor: Samostalna izrada autora (2023).
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S tvrdnjom da su upoznati s konceptom Internet stvari i moguénostima koje pruza u turizmu
(Grafikon 29) u potpunosti se slozilo 8% (13) ispitanika, dok se donekle slaze 15,3% (25). Niti
se slaze niti se ne slaze 29,4% (48). S druge strane spektra, donekle se ne slaze s tvrdnjom
20,2% (33) ispitanika, a u potpunosti se ne slaze njih 27% (44).

Grafikon 29 Prikaz slaganja ispitanika s tvrdnjom o upoznatosti s konceptom Internet stvari
i mogudnostima koje pruZa u turizmu

Upoznat/upoznata sam s konceptom Internet stvari (loT) i
moguénostima koje pruza u turizmu.
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Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

S tvrdnjom da ¢e tehnologija internet stvari u buducnosti biti veoma izrazena u turizmu kroz
primjerice mogucnosti personalizacije smjestajnih usluga ili moguénosti da turist umrezZene
uredaje ukljucuju ili iskljucuje na daljinu (Grafikon 30) najviSe je onih koji su neodlucni s tom
tvrdnjom 38,7% (63). Donekle se slaze s tvrdnjom 29,4% (48) ispitanika, a u potpunosti se slaze
17,2% (28). Donekle se ne slaze 8,6% (14) dok se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom 6,1% (10)
svih ispitanika.

Grafikon 30 Prikaz slaganja ispitanika s tvrdnjom da ée loT tehnologija u buduénosti biti
veoma izraZena u djelatnostima turizma

Smatram da ce loT tehnologija u buducnosti biti veoma
izrazena u djelatnosti turizma

70 38,7% (63)
60
29,4% (48)
50
40
17,2% (28)
30
0,
20 6.1% (10) 8,6% (14) .
: —
o |
u potpunosti se ne  donekle se ne slazem niti se slazem nitise  donekle se slazem u potpunosti se
slazem ne slazem slazem

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).
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U zadnjem odjeljku ankete, u prvom pitanju ispitanici su upitani: ,,Za koje biste Vase potrebe
ili zahtjeve tijekom putovanja voljeli da budu podrzani digitalnim tehnologijama?* Neki od

odgovora koji su dani su sljedeci:

e ,Placanje karticama svugdje (javni prijevoz, karte za atrakcije, kafi¢i i restorani...)"

e  Prijevoz, smjestaj, kupnja karata za aktivnosti‘

e Pronalazak veganskih restorana*

e Da se putem interneta moze saznati koje to¢no lokacije imaju free WiFi, gdje se nalaze
najjeftiniji restorani s online dostupnim jelovnicima i sli¢no*

e . Kupnja ulaznica, obavijesti i mogucnosti prijavljivanja za dogadaje i manifestacije*

e .Samo za informacije, ostalo uniStava stvarni dozivljaj*

e ,Pracenje guzvi na odredenim turistickim atrakcijama i kulturnim basStinama“

e Trenutna raspolozivost slobodnih mjesta u restoranima‘

e _HR cestarina, portal sa moguénoS¢u kreiranja zahtjeva za smjeStajnim objektom
(cijena, veliCina, popratni sadrzaj, lokacija, ...) kako bi se ponudaci objekata mogli javiti
na specificne zahtjeve korisnika

e _Prvenstveno restorani, da postoji aplikacija s restoranima i njthovom ponudom te
slikama jela u 1zvornoj velicini da se zna isplati li se platiti rucak/veceru a da se osoba
zasiti za tu cijenu. Druga stvar, da postoji aplikacija ili obavijesti o guzvama ispred
nekog muzeja (vrijeme Cekanja i slicno) ili bilo koje turisticke atrakcije koja zahtjeva
cekanje”

e _Najnovije vijesti o destinaciji, dogadajima, popustima 1 prilikama*
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Na Grafikonu 31 moze se vidjeti koje od ponudenih prednosti upotrebe digitalnih tehnologija
ispitanici smatraju najkorisnijima. Za pitanje je bilo moguce birati vise odgovora. Najveci dio
ispitanika, njih 82,2% (134) se slaze da je prakti¢no rezerviranje smjestaja i prijevoza najveca
prednost upotrebe digitalnih tehnologija. Zatim slijedi jednostavan pristup informacijama kao
drugi odgovor sa najviSe glasova tj. 75,5% (123). Znatno manje ispitanih 35% (57) vidi
moguénost virtualnog istrazivanja destinacija i atrakcija prije dolaska kao najvecu prednost, a
najmanje mogucénost dijeljenja putnih iskustava s drugima 30,1% (49).

Grafikon 31 Misljenje ispitanika o tome Sto kod upotrebe digitalnih tehnologija ispitanici
smatraju najkorisnijim

Sto kod upotrebe digitalnih tehnologija tijekom putovanja
smatrate najkorisnijim?

160
140 82,2% (134) 75,5% (123)
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60 30,1% (49)
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Moguénost virtualnog Prakti¢no rezerviranje Jednostavan pristup Moguénost dijeljenje putnih
istrazivanja destinacija i smjestaja i prijevoza informacijama iskustava s drugima

atrakcija prije dolaska

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

Na pitanje Sto kod upotrebe digitalnih tehnologija tijekom putovanja smatraju najmanje
korisnim ili problemati¢nim ispitanici se izjaSnjavaju na sljede¢i na€in (Grafikon 32). Probleme
s Wi-Fi ili internetskom vezom na odredistu 47,2% (77) ispitanika vidi kao najveci problem.
Preveliku ovisnost o digitalnim tehnologijama te informacijsku preoptere¢enost kao najveci
problem smatra 46,6% (76) ispitanika, nedostatak autenti¢nosti i spontanosti na putovanju,
sli¢no, 45,4% (74) te neSto manje nepouzdanost informacija pruzenih putem digitalnih servisa

36,2% (59).

Ovo je takoder pitanje sa viSe ,tocnih* odgovora te sa moguénoSéu upisivanja vlastitog
odgovora $to je 1 (0,6%) ispitanik u¢inio navode¢i ,.konzervativnost destinacije* kao najveci

problem kod upotrebe digitalnih tehnologija tijekom putovanja pri tom misleéi, vjerojatno, na
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nedostatnost ili nedostatak digitalne infrastrukture na lokaciji poput nepostojanja internetske

veze.

Grafikon 32 Misljenje ispitanika o tome Sto kod upotrebe digitalnih tehnologija smatraju
najmanje korisnim

Sto kod upotrebe digitalnih tehnologija tijekom putovanja
smatrate najmanje korisnim ili problemati¢nim?
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na odredistu tehnologijama te spontanosti u putem digitalnih
informacijska putovanju servisa
preopterecenost

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

Na zadnje pitanje u anketi ispitanici su bili upitani izjasniti svoj stav glede uvodenja digitalnih
tehnologija u turisticku ponudu, odnosno smatraju li da one poboljSavaju ukupno iskustvo
putovanja (Grafikon 33). Od ukupno 163 ispitanika, njih 76% (124) smatra da digitalne
tehnologije poboljSavaju ukupno iskustvo putovanja, 21% (34) nije sigurno poboljsavaju li ili

ne, a samo 3% (5) smatra da ne poboljSavaju.
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Grafikon 33 Struktura ispitanika prema stavu da digitalne tehnologije poboljSavaju ukupno
iskustvo putovanja

Smatrate li da digitalne tehnologije poboljsavaju ukupno
iskustvo putovanja?

= Da, poboljsavaju

= Ne, ne poboljsavaju

= Nisam siguran/sigurna

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

U nastavku uzeta su u obzir pitanja odnosno tvrdnje koje bi mogle biti zanimljive te su prouceni

odgovori prema spolu ispitanika.

Prva tvrdnja ,,Spreman sam podijeliti svoje osobne podatke s razli¢itim digitalnim servisima i
davateljima usluga kako bi dobio bolju uslugu tijekom putovanja (npr. personalizirana ponuda

na temelju Vasih pretraZivanja).* oznacava se sa slovom ,,A* radi lakSeg prikaza u tablici.

Druga tvrdnja ,,Koristim chatbotove 1 virtualne asistente za dobivanje informacija te rjeSavanje
problema prije nego li kontaktiram korisni¢ku sluzbu/odjel za podrsku korisnicima. oznacava

se sa slovom ,,B*.

Tre¢a tvrdnja ,,Svoje dozivljaje 1 iskustva s putovanja dijelim na drustvenim mrezama.*

oznacava se sa slovom ,,C*.

Cetvrta tvrdnja ,,Drustvene mreZe, vloggeri/bloggeri te influenceri imaju znac¢ajan utjecaj na

moj izbor putovanja.“ oznacava se slovom ,,D*.
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U kojoj mjeri se ispitanici slazu sa pojedinim tvrdnjama oznacit ¢e se na isti na¢in kao 1 u anketi:
1 - u potpunosti se ne slazem, 2 - donekle se ne slazem, 3 - niti se slazem niti se ne slazem, 4 -

donekle se slazem, 5 - u potpunosti se slazem.
Slijedi tabli¢ni prikaz odgovora na navedene tvrdnje u postocima.

Tablica 4 Struktura ispitanika prema spolu i stavovima na odabrane tvrdnje

Tvrd M Ukup Z Ukup
nja no no

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
A 11,9 | 18,6 | 424 | 16,9 | 10,2 | 100,0 | 11,5 | 26,9 25,0 | 24,0 | 12,5 | 100,0
% % % % % % % % % % % %
B 254 1322 11,9 | 254 | 5,1 100,0 | 38,5 | 20,2 | 21,2 | 144 @ 5,8 | 100,0
% % % % % % % % % % % %
C 13,6 | 18,6 | 23,7 | 20,3 | 23,7 | 100,0 | 13,5 | 13,5 24,0 | 27,9 | 21,2 | 100,0
% % % % % % % % % % % %
D 35,6 | 28,8 | 18,6 | 11,9 | 5,1 100,0 | 17,3 | 31,7 | 26,9 | 144 @ 9,6 | 100,0
% % % % % % % % % % % %

Izvor: Samostalna izrada autora (2023).

Promatrajuci najprije tvrdnju ,,A* moze se primijetiti da se podjednak dio muskih 1 Zenskih
ispitanika u potpunosti slaze, ali i u potpunosti ne slaze sa tvrdnjom da su spremni dijeliti svoje
osobne podatke, dok je razlika primjetna u ¢injenici da je veci dio muskih ispitanika neodlu¢no

po tom pitanju naspram zenskih ispitanica (42,4% > 25%).

Zenske ispitanici u manjoj mjeri se slazu s tvrdnjom (B) da koriste chatbotove za dobivanje
informacija 1 rjeSavanje problema prije nego li kontaktiraju sluzbu za korisnike u odnosu na
muske ispitanike. U potpunosti ih se slaze s tvrdnjom 5,8%, a donekle jo§ 14,4%, dok se Cak
38,5% u potpunosti ne slaze. S druge strane, muski ispitanici se u ve¢oj mjeri slazu s tvrdnjom

(B), 5,1% ih se u potpunosti slaze 1 25,4% donekle.

S tvrdnjom (C) da svoje dozivljaje 1 iskustva putovanja dijele na drustvenim mrezama muski 1
zenski ispitanici slazu se otprilike u jednakoj mjeri, s time da ipak ve¢i dio Zenskih ispitanika
pokazuje pozitivan stav prema dijeljenju na druStvenim mrezama (21,2% 1 27,9% > 23,7% i

20,3%).

Muski ispitanici u manjoj mjeri se slazu s tvrdnjom (D) da druStvene mreze, vlogeri/blogeri i
influenceri utje¢u na njihov izbor putovanja. Cak 35,6% muskih ispitanika u potpunosti se ne

slaze s tvrdnjom, $to je otprilike 2 puta viSe od udjela zenskih ispitanica koje se u potpunosti
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ne slazu s tvrdnjom (17,3%). S druge strane, iako najveci dio Zenskih ispitanica se donekle ne
slaze s tvrdnjom (31,7%) ili je neodlucno (26,9%), ipak veéi dio ispitanica smatra da drustvene
mreze, vlogeri/blogeri i influenceri utje¢u na njihov izbor putovanja (9,6% i 14,4%) od muskih

ispitanika (5,1% 1 11,9%) (Tablica 4).

5.4. Rasprava

Cilj istrazivanja bio je ispitati stavove 1 navike potroSaca turistickih usluga vezane uz uvodenje
digitalnih tehnologija u turistiCku ponudu, odnosno dati odgovor na istrazivacka pitanja
navedena prilikom definiranja problema i cilja istrazivanja. Cilj je, dakle, dokazati koliko
korisnima potrosaci smatraju pojedine digitalne tehnologije obradene u radu i na taj nacin

utvrditi vaznost digitalne transformacije u turizmu.

Rezultati istraZivanja pokazuju sljedeée. Sto se ti¢e demografskih znacajki, preko tri Eetvrtine
potrosaca ¢ine mladi u dobi od 18 do 35 godina, omjer Zena i muskaraca je otprilike 3:2 u korist
zena, preko dvije trec¢ine imaju zavrSeni preddiplomski ili diplomski studij te ih viSe od pola

putuje nekoliko puta godisnje.

PotroSaci su relativno dobro upoznati sa digitalnim tehnologijama poput mobilne tehnologije,
umjetne inteligencije, interneta stvari te tehnologije virtualne 1 proSirene stvarnosti. Preko pola
barem ih je upoznato sa svakom od navedenih tehnologija odnosno barem sa tim pojmovima,
bez obzira znaju li za realnu aplikaciju tih tehnologija u stvarnom svijetu i turizmu. Kao izvor
istrazivanja potencijalnog odredista putovanja najcesce koriste drustvene mreze 1 Google, esce
od primjerice preporuka prijatelja 1 obitelji. Aplikacije 1 servise poput Bookinga i Airbnba
prilikom pronalaska smjeStaja koristi Cesto ili uvijek dvije tre¢ine ispitanih, a samo manje od

petine potroSaca uopce ne koristi.

Prema mobilnoj tehnologiji i mobilnim aplikacijama koje koriste u svrhu planiranja putovanja
ili u drugu svrhu, a vezano za turisticko iskustvo, potrosaci imaju poprili¢no pozitivne stavove.
Velika vec¢ina koristi s povjerenjem mobilne aplikacije za navigaciju i pronalaZenje ruta,
smatraju ih korisnima u organizaciji prijevoza putovanja. Vise od tri Cetvrtine potroSaca smatra
da mobilne aplikacije povecavaju sigurnost putovanja te da smanjuju stres prilikom putovanja.
Vise od pola osoba koristi mobilne aplikacije za kupnju karata i ulaznica. Mobilna tehnologija
se tako pokazuje veoma prakti¢nom i korisnom pri organizaciji putovanja kod vecine potroSaca,
S$to 1 ne cudi s obzirom da svakodnevno sluzi i u mnoge druge svrhe. Drustvene mreze imaju

znaCajnu ulogu u informiranju pojedinaca pri donoSenju odluka o posjeti nekom odredistu.
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Takoder, potrosaci koriste drustvene mreze za dijeljenje svojih turistickih dozivljaja i iskustava

s putovanja.

Kad je rije¢ o drugim tehnologijama stavovi 1 navike potroSaCa ipak su ravnomjernije
podijeljeni. Vecina za svoje nedoumice i probleme ne koristi chatbotove i virtualne asistente
prije kontaktiranja sluzbe za korisnike. Gotovo polovica je neodlu¢na oko toga da umjetna
inteligencija, koja koristi primjerice podatke o pretrazivanju kako bi predvidjela buduce
trendove turista, moze ponuditi bolje preporuke za putovanje od drugih ljudi. Takoder, ve¢ina
je neodlucna ili izrazava negativan stav oko dijeljenja svojih osobnih podataka u svrhu
personalizirane ponude na temelju pretrazivanja. Ovo se moze povezati sa nepovjerenjem i
strahom od zadiranja u privatnost. Sto se ti¢e uvodenja tehnologije virtualne i proirene
stvarnosti kao sadrzaja vise od dvije trecine potroSaca smatra da se turisticki dozivljaj dobiven
u stvarnom svijetu ne moze zamijeniti virtualnom stvarno$¢u. Takoder, ve¢ina osoba smatra da
virtualni vodi¢i ne mogu dostojno zamijeniti stvarne vodice. Internet stvari jo§ je uvijek
nepoznanica za gotovo polovicu ispitanih te su uglavnom neodlu¢ni glede upotrebe ove

tehnologije u buduénosti.

PotroSaci iskazuju odredene potrebe 1 zahtjeve koje bi digitalne tehnologije mogle podrzati, a
tiCu se najviSe smjestaja, prijevoza, pronalaska restorana i provjere raspolozivosti slobodnih
mjesta, istrazivanja osobitosti destinacija, placanja karticama, boljeg informiranja o uslugama
itd. Na kraju, mozZe se zakljuciti da vecina potroSaca smatra upotrebu digitalnih tehnologija
korisnim, ponajvise zbog prakticnog rezerviranja prijevoza i smjestaja 1 jednostavnog pristupa
informacijama te da ith u konacnici preko tri Cetvrtine smatra da digitalne tehnologije
poboljsavaju ukupno iskustvo putovanja. Nedostaci upotrebe digitalnih tehnologija u turizmu
ogledaju se u problemima s internetskom vezom u turisti¢kom odredistu, prevelikom ovisnos¢u
o digitalnim tehnologijama na putovanju te nedostatku autenti¢nosti i spontanosti u putovanju.
Velika vecina potrosaca, tocnije 76% svih ispitanih, smatra da digitalne tehnologije

poboljsavaju ukupno iskustvo putovanja.

5.5. Ogranicenja istrazivanja

OgraniCenja ovog istraZzivanja odnose se na par ¢injenica. Prva je premali uzorak koji je koriSten
za ovakvo istraZivanje koje ima za cilj donijeti zakljucke o stavovima i navikama potroSaca u
turizmu, tim vise Sto ulogu turista koji se susrece ili koristi digitalne tehnologije u danasnjem
svijetu preuzima gotovo svaka osoba. S ve¢im uzorkom 1 boljom zastupljenosti svih dobnih

skupina dobio bi se reprezentativniji u¢inak, a rezultati bi se mogli generalizirati. Vremenska
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komponenta je takoder bitna. Istrazivanje je bilo relativno kratkog trajanja, s duzim trajanjem
povecao bi se broj prikupljenih podataka. Na kraju, manjak iskustva autora u provedbi
istrazivanja i izradi anketnog upitnika igra vaznu ulogu. Pri izradi anketnog upitnika potrebno
je pazljivo procijeniti relevantnost pitanja s obzirom na cilj istrazivanja, pronaci optimalan broj
pitanja kako bi se dobila dovoljna koli¢ina informacija, a paze¢i da anketa ostane zanimljiva.
Potrebno je izbjeéi sugestivna pitanja, zbunjujuca i nejasna pitanja kako ispitanici ne bi imali

problema pri rjeSavanju upitnika.
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6. ZAKLJUCAK

Istrazivanjem relevantne znanstvene 1 strucne literature u teorijskom dijelu rada opisana su
saznanja o najvaznijim pojmovima vezano za temu digitalne transformacije u turizmu. Proces
digitalizacije mijenja nacin na koje tvrtke i trziSte funkcionira i stvara digitalnu ekonomiju koja
se temelji na novim (digitalnim) poslovnim modelima uz intenzivnu upotrebu digitalnih
tehnologija. Turizam, kao slozena druStveno-ekonomska pojava, jedna je od prvih grana
ekonomije koja prihvaca inovacijski potencijal procesa digitalne transformacije. Opstanak na
turistickom trziStu sve vise ovisi o spremnosti prihvaéanja digitalnih trendova. Umjetna
inteligencija, veliki podaci, mobilna tehnologija, internet stvari i virtualna i proSirena stvarnost
kljuéne su tehnologije koje tvrtke koriste kako bi odgovorile na izazove digitalizacije.
Dugoro¢na konkurentska prednost, internacionalizacija poslovanja, brza i jednostavna
razmjena informacija sa svim dionicima samo su neke od prednosti i prilika digitalne

transformacije poduzeca u turizmu.

Cilj ovog rada bio je osim na teorijskoj osnovi empirijski istraziti iz kuta potrosaca proces
digitalizacije u turizmu. U tu svrhu provedeno je istrazivanje na osnovi anketnog upitnika kojim
se nastojalo ispitati navike i stavovi potroSaca vezano za pojedine digitalne tehnologije koje su
Cesto koriStene te opcCenito digitalizaciji u turizmu. Rezultati istraZivanja pokazuju da su
potroSaci u visokoj mjeri upoznati s ve¢inom osnovnih tehnologija koje su bile predmet
istrazivanja. Vecina potroSaca koristi digitalne tehnologije poput drustvenih mreza 1 Google kao
izvor informacija pri istrazivanju destinacija za putovanja te aplikacije za rezervaciju smjestaja
kao Sto su booking.com i Airbnb. Prakti¢no rezerviranje smjestaja i prijevoza te jednostavan
pristup informacijama prepoznate su kao najkorisnije znacajke upotrebe digitalnih tehnologija
u turizmu. Stavovi potroSaca potvrdili su vaznost digitalne transformacije u turizmu, vecina
pozitivno gleda na uvodenje digitalnih tehnologija u turisticku ponudu, 76% svih ispitanih
smatra da digitalne tehnologije poboljSavaju ukupno iskustvo putovanja. Na kraju, s obzirom
na daljnji proces digitalizacije 1 digitalnih trendova u turizmu moze se zakljuciti da ¢e potrebe

ispitivanja navika 1 stavova potrosaca biti kontinuirane.
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