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1. Uvod

1.1. Predmet rada

Nova postignuca u znanosti i tehnologiji dovela su do obec¢avajucih otkri¢a i promjena koji
su postali kompleksniji i puni novog sadrzaja, a specijalizirane metode rada koriste se u
mijeSanim industrijama. Ovisnost jedne grane znanosti o drugoj danas je neizbjezna
(Remneland-Wikhamn i drugi, 2011).

Industrija pametnih telefona je jedna od onih znanosti koja je omogucila prijenos i
transformaciju raznih znanja globalno bez ograni€enja i bez fizi¢kih granica (Remneland-
Wikhamn i drugi, 2011). Informacijske znanosti, jedna od grana potrebnih za pametne
telefone, utjeCu na politicki, drustveni, ekonomski i znanstveni stil zivota, a buduci da su
to svi dijelovi Zivota, informacijske znanosti smatraju se revolucijskim. Informacijske
znanosti su jedan od najvecih produkata spajanja raznih znanstvenih podrucja (Burcak

Boydak Oztas, prema Kumar 2004).

Upravo iz tog razloga, ovaj rad obuhvaca razne aspekte Zivota korisnika kao i nadina
prilagodbe proizvodaca mobilnih uredaja na zahtjeve trziSta sa ciliem Sto vece
optimizacije prodaje. Razvojem teleoperatera i njihovih mreznih moguc¢nosti i opcija, a jos
prije toga razvojem prvog mobilnog uredaja koji je imao jednu opciju, pozive, dolazimo
sve do prvog pametnog mobilnog uredaja koji je revolucijski pokrenuo potpune nove

grane znanosti (Burcak Boydak Oztas, prema Kumar 2004).

Globalizacija, jedan od krovnih pojmova modernog svijeta, obuhvaca stvaranje velikih
trgovackih blokova, multinacionalnih poduzeéa te stavlja ekonomiju u fokus na svjetskoj
razini. Upravo je pojam globalizacije postao puno ¢eS¢i uz pojavu interneta i pametnih
telefona, a njihovom kombinacijom korisnici postaju spojeni i informirani bez obzira na
lokaciju (Loncar, 2005). Dakle, predmet ovog rada je ustvrditi djelovanje, razvoj i

povezanost mobilne industrije s drugim industrijskim granama.



1.2. Ciljevi rada

Inovacije u mobilnoj industriji povezane su s razvojem i potrebama drugih industrija te je
njihov napredak u brojnim slu¢ajevima uzro€no-posljedi¢an. S obzirom na to da su
inovacije preduvjet uspjeha u poslovnom svijetu, svrha i cilj ovog rada je prepoznati Sto
su to inovacije, kako su utjecale na razvoj mobilne industrije te utvrditi promjene koje su
proizvodaci mobilnih uredaja morali primijeniti kako bi njihovi proizvodi bili relevantni na
trzistu. Osim navedenoga, ovaj rad ¢e se baviti pitanjem povezanosti mobilnih uredaja sa
svakodnevnim zZivotom potroSaca i koliko je razvoj mobilnih uredaja, utjecao na promjene

u svim aspektima Zivota potrosSaca.



2. Inovacije

2.1. Definiranje pojma inovacija

Klju€ u zadrzavanju kompetencije na trziStu za sve industrije su upravo inovacije (Prester,
2007 prema Mellor, Hyland, 2005). Uvodenjem inovacija ostvaruje se veci ekonomski
rezultat, odnosno ostvaruju se dvije klju€ne stvari — jeftinija proizvodnja i vec¢a kvaliteta
proizvoda. OECD (Organizacija za ekonomsku suradnju i razvoj) daje najSiru definiciju
koja kaze da su novi proizvodi i novi tehnoloski procesi proizvodnje smatranim
inovativnim te jedno upotpunjuje drugo (Prester, 2007). Tre¢a kategorija koja jo$
obuhvaca ovaj pojam, jesu organizacijske i/ili menadzerske inovacije koje mogu odigrati

znacajnu ulogu u ekonomskoj utakmici (Hamel, 2006).

Inovacije se u modernom svijetu vode putem pojma odrzZivog razvoja. Prvi susret pojmom
odrzivog razvoja pronalazi se ve¢ 1987. godine u izvjeS¢u Ujedinjenih Naroda ,Nasa
zajednicka buducnost®. Upravo tamo je koristena definicija koja kaze da sve $to trenutne
generacije koriste za svoj boljitak zivota, treba i mora biti usmjereno u o€uvanje okolisa i
svijeta za buduce generacije Sto znacCi da su sve inovacije okrenute u smjeru boljitka
sadasnjosti, ali i buduénosti (Lay, 2007). Krene li se u objasnjenje UN-ove definicije,
dolazi se do toga da trenutne generacije sve Sto rade treba biti: a) ekolosko za svijet oko
nas, b) ekonomski na nacin da se dobra iz okoliSa trebaju koristiti proporcionalno onome
kolika je dostupnost i obnovljivost tih izvora, c¢) sociokulturno kako bi svi u svijetu imali

podjednako iskoristivih izvora (Lay, 2007).

Odrzivi razvoj nije ostvaren uvijek ni svugdje, uz sve norme i zakone koji su napravljeni u
korist tome. Primjer toga je Narodna Republika Kina koja se zadnjih godina pretvara u
jednu od najrazvijenijih zemalja svijeta, a sve na racun onecis¢éenosti okolisa koje je
najbolje vidljivo i mjerljivo u velikim gradovima, $to ide na Stetu stanovnika tih podrucja
(Lay, 2007).



Kod inovacija proizvoda postoje tri moguénosti: razvoj novog proizvoda, poboljSanje
postojeCeg proizvoda ili dodavanje novih moguénosti na postoje¢i proizvod. Za
usporedbu, procesi se kre¢u u odredenom smjeru kako bi se postigla inovativnost, a to je
da uz kombiniranje vjestina, alata, procesa i strojeva dobijemo brzu, bolju, jeftiniju
proizvodnu mo¢. Ovakve promjene, za razliku od one kod samog proizvoda, najcesce

vide samo zaposlenici i uski poslovni suradnici (Infini, 2019).

Organizacijske inovacije su nove prakse u primjeni menadzera koji se zapravo odnose
na upravljanje ljudskim resursima. Mala poduzeca u poCetku razvoja ovdje imaju najviSe
prednosti jer su u vecoj mogucénosti nositi se s promjenama na trZistu buduci da im tako
omogucéava drugacCija organizacijska struktura (Inifini, 2019). Na nove nacine
kompenziraju se koli¢ina posla i pla¢a zaposlenika s drugim dodacima i beneficijama na
poslu te se radi izgradnja i usmjerenje karijere zaposlenika (Cavlek, Mategi¢, Ferjanié
Hodak, 2010).

Posljednja vrsta inovacija odnosi se na marketinSke inovacije. Njihov fokus je
istovremeno na kupcima i trziStu. Primjena ovakvih inovacija oCituje se u drugacijem
pakiranju, izgledu proizvoda, cijeni, nainu promoviranja i plasiranja na trziste. Glavni
predvodnik bi svakako bio kozmeticki div L'Oreal koiji je razvio digitalnu platformu na kojoj

je moguce isprobavati kozmeticke proizvode uz pomoc svoijih slika (Infini, 2019).

Treba napomenuti kako istrazivanje i pracenje inovacija ne seze daleko u povijest. Tek
2003. godine u Hrvatskoj su postignuta znacCajna istrazivanja u pracenju inovativnih
doprinosa, dok je ostatak Europe promatran samo godinu ranije, od 2002. godine
(Prester, 2007). Razvijenost procesa istraZivanja inovacija najrazvijeniji je na zapadu

Europe, potom slijedi jug pa istok Europe.

Inovacije koje nisu strogo definirane su one koje se rjede pojavljuju, a takav primjer nalazi
se u grani turizma. Upravo se turizam smatra jednim od najbrZe rastuéim aktivnostima
svjetskog gospodarstva unazad pola stolje¢a (Cavlek, Mategi¢, Ferjani¢ Hodak, 2010).

Postmoderno doba turistima mijenja preferencije, zelje, interese i moguénosti dozivljaja.



Organizatori putovanja, tj. turistiCke agencije stalno traze nacin kako smanijiti troSkove
putovanja i uciniti ga dostupnim Sirokoj masi, a ne samo odabranima kao Sto je turizam
bio do 1950-ih i prvih postratnih promjena u ovoj grani (Cavlek, Mate&i¢, Ferjanié¢ Hodak,
2010). Cijena i dostupnost aranZmana putovanja nije jedina promjena koja se morala
dogoditi za rast i razvoj turizma. Naime, 1970-ih godina, paketi su bili strogo definirani po
ponudi, cijeni i vremenu odvijanja. Razlike izmedu paketa nisu bile velike, osim u
odredistu putovanja. Tu nastupaju turoperatori koji su vec prije ulaska u novo tisucljece
pristupili trziStu s fleksibilnijim, drugacijim i povrh svega boljim paketima putovanja i rast

turizma krenuo je u jo$ veéim postocima (Cavlek, Mategié, Ferjani¢ Hodak, 2010).

Inovacije su razne, ali one koje obiljezavaju danasniji svijet su digitalne. Razvoj inovacija
u industriji mobilnih uredaja, koji postaju pametni telefoni, dolaze do svog naziva
.-pametni“ bas radi uklapanja raznih ideja i pretvaranja obi¢nog uredaja za pozive u

uredaj koji danas pokrece svijet, na poslovnom i privathom planu.

3.Razvitak mobilne industrije

3.1. Povijesni prikaz razvitka mobilne industrije

Organizirane zajednice su u danasnjim vremenima u moguénosti mijenjati, prilagodavati
i poboljSavati svoj model poslovanja. To podrazumijeva praéenje noviteta trzista, ali i vise
od toga, treba unaprijed vjerovati u tek zamisljene proizvode, usluge i opcije. Kodama
(2002) pojasSnjava kako je trziSte Japana prvi puta spojilo mobilne i automobilske
mogucnosti joS davne 1979. godine gdje je veza bila analogna. Drugi val modernizacije
dogodio se 1993. godine gdje su analogne veze prebacene u digitalne veze, sto je potaklo
i odredene druge promjene - nize cijene mobilnih uredaja kod kupniji, umjesto dotadasnjeg
iznajmljivanja mobilnih uredaja, jeftiniji i dostupniji servisi za elektroniCke uredaje, a
teleoperateri su te promjene popratili snizavanjem cijene svoje usluge. No, prijelomna
toCka u kojoj ima viSe korisnika mobilnih brojeva nego fiksnih linija dogodila se 2000.

godine na japanskom trZistu $to je bio jedan od tada najvecih dokaza koliko su korisnici
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prepoznali uslugu mobilnih uredaja. Prestizanje broja korisnika fiksne usluge bio je
nagovijeStaj neCega novoga, no ostatak svijeta u tom trenutku nije pratio taj trend.
Razvijanje mobilne mreze i signala, pojeftinjenje uredaja za kupnju umjesto iznajmljivanja
po potrebi, digitalna veza umjesto analogne, stvari su koje su dovele do ovakvih rezultata
u 2000. godini (Kodama, 2002).

Informacijske i telekomunikacijske znanosti uvelike su pomogle da pametni telefoni
postanu dio svakodnevnice i koriste se ne samo u poslovnom zivotu korisnika vec i u
privatnom. Telekomunikacijske usluge nude razliCite opcije koje korisnicima Cine Zivot
jednostavnijim i lakS§im. Prema Burcak Boydak (godina) glavni pomaci u ovoj industriji bili
su uvodenje SMS (Short Message Service) i MMS (Multimedia Messaging Service)
opcije. Upravo takav napredak i nove navike koriStenja mobilnih uredaja omogucili su da

ciljanje zeljenih korisnika postane lakSe bez vremenske i prostorne barijere.

lako je doslo do digitalizacije i povecanja korisnika mobilnih usluga, promjene su i dalje
bile potrebne, odnosno, postojale su ideje da ne mora vecina mobilne usluge biti putem
glasovne komunikacije, uspostavom mobilnih poziva. Priliku za usmjerenjem trzista u
nesto novo s €ime svijet jo$ nije bio upoznat, uvidio je DoCoMo japanski teleoperater koji
nije radio samo na razvoju postojecih usluga i proizvoda nego je izaSao na trziSte s novom
strategijom za kultivizaciju novog podrucja rasta, koja je pridobila naziv neglasovna
komunikacija (Kodama, 2002). Predstavili su opciju nazvanu iMode po kojoj se nece vrsiti
naplata po vremenu provedenom na internetu, vec po koli€ini potroSenih podataka. Narod
Japana, nauc€en na visoke cijene spajanja na internet, teSko se priviknuo na ovaj novi
princip naplate i raCunanja potroSnje. Nije bilo potrebno puno vremena da ovakav
pozitivan trend Siroka masa prihvati i krene koristiti. (Kodama, 2002). Takva strategija
za kretanje na japanskom trzistu poCetkom 2000.-ih godina, dovela je do toga da je
DoCoMo u 2021. godini najveci japanski telekomunikacijski operater s ukupnom
vrijednoscu dionica preko 20 trilijuna yena.

Inovacije osim Sto same po sebi trebaju biti dobro zamisljene i izvedene, moraju biti u

pravom trenutku. No, japansko trZiste nije bilo jedino koje je DoComo kompanija htjela



promijeniti. Slika je postajala sve veca i htjelo se postiCi svjetske promjene u pogledu
nove strategije. Naravno, korist od toga imaju svi, ali najviSe oni koji su pokretaci takve
strategije. Research and Development (R&D) poduzec¢a su bila ubaCena u ciljano
uvodenje inovacije pa su tako Nokia, Mitshubishi, Ericsson i Motorola ukljuceni u
nastavak provodenja promjena. DoCoMo je imao ulaganje od 9,6 milijardi dolara u 16%
dionica americkog teleoperatera AT&T kako bi izaSao na ameriCko trziste, planirajuci
iMode uslugu u partnerstvu s AT&T operaterom za 2002. godinu (Barnes, 2001).
Uvodenje 3G usluge u trenutku kad trziste nije zamisljalo da prijenos informacija i
podataka moze biti brzi, bilo je kljuéno za daljnji razvoj DoCoMo poduzec¢a (Barnes,
2001). Stvorili su partnerstva s velikim azijskim poduzecima, napravili su Sirenje na
europsko te americko trziste, Sto im je donijelo nova, vanjska ulaganja, a samim time i
vecu vrijednost dionica. S obzirom na te promijene, doslo je do boljitka drzave jer im je u
2001. godini, njihovoj desetoj godini poslovanja, vrijednost prodaje je porasla na 5,2
trilijuna yena (Kodoma, 2002).

3.2. Razvoj mobilnog bankarstva

U suprotnosti japanskom trziStu, odnosno, kontra razvijenim zemljama, odredene
inovacije polako se probijaju i u zemljama u razvoju kao $to su neke africke zemlje. U
slabije razvijenim zemljama, pla¢anje gotovinom je naj¢eS¢i na€in provodenja nov€anih
transakcija $to donosi odredenu nesigurnost na trZiste. Nesigurnost proizlazi iz toga da
tijek novca ne moze biti precizno pracen od nadleznih institucija i same drzave, noSenje
fiziCkog oblika novca povecava pokusaj krade, sami korisnik moze nenamjerno zagubiti
novac dok se nalazi u vanjskoj okolini te u doba globalne pandemije novCanice i kovanice
su te koje se izbjegavaju zbog direktnog kontakta i prijenosa virusa (Akter, Rakibul Anwar,
Mustafa, Ali, 2020). Upravo zato, postoji nekoliko faktora zbog kojih je pozitivan napredak
mobilnog bankarstva. Za pocCetak to bi bila veéa sigurnost upravljanja vlastitim
bankarskim raunom uz istovremeno smanijivanje troSkova upravljanja. Jeftinije je platiti
jednokratnu mjese¢nu naknadu za koriStenje usluge, nego i¢i u poslovnicu te trositi

vlastito vrijeme koje se moZze kvalitetnije iskoristiti. S obzirom na trenutnu nerazvijenost



podrucja, ruralno podrucja dijelovi Afrike, pruzaju veci troSak i veCu opasnost za korisnika
kada je primoran fizicki oti¢i u poslovnicu, nego troSkovi koristenja mobilnog bankarstva
(Akter, Rakibul Anwar, Mustafa, Ali, 2020). PonajviSe, $to je sama naknada za koristenje
m-banking usluge u zemljama u razvoju, niza ili ¢ak nepostoje¢a, u svrhu poticanja

buducih korisnika na njeno korisStenje (Lashitew, van Tulder, Liasse, 2019).

Nositelj inovacije mobilnog bankarstva u isto¢noj regiji Afrike je Kenija s vise od 70%
odrasle populacije koja koristi usluge mobilnog bankarstva (Lashitew, van Tulder,
Liasse, 2019). PoveZe li se to s novostima u svijetu mobilne industrije, €ini se kako je
upravo mobilna industrija zasluzna za boljitak kenijske te opcenito africke ekonomije.
Mishra i Bisht (2013) napravili istraZivanje utjecaja mobilnog bankarstva na afriCkom
kontinentu, obuhvativsi sjeverni i sredisSnji dio Afrike. Istrazivanije je prikazalo kako bi bolja
dostupnost usluge mobilnog bankarstva mogla pokrenuti bolju i ve¢u ekonomiju. Boljitak
koji izlazi iz usluge m-bankinga je upravo taj Sto viSe ustanova treba imati pozitivhu
suradnju. Teleoperateri pruzaju bolju uslugu pokrivenosti signala, korisnici im placaju
takvu uslugu, banke se povezuju u partnerstva s teleoperaterima koji garantiraju pristup
internetu korisnicima banaka, drzava dobiva bolji uvid u tijek novca, a sam korisnik dobiva
vecu sigurnost, brze transakcije i manji gubitak vremena odlazaka u bankarske prostore
(Lashitew, van Tulder, Liasse, 2019). Akter, Rakibul Anwar, Mustafa i Ali (2020) su
provodili istrazivanje u pokrivajuci podrucje Bliskog istoka i dijelova Afrike, u periodu od
2011. godine do 2017. godine. Rezultati istrazivanja su pokazali kako su gradani
Pakistana prihvatili trendove mobilnog bankarstva poprili€no brzo. Dok su 2011. godine
imali tek 20 korisnika usluge mobilnog bankarstva na 1000 odraslih, do kraja istrazivanja
dospjeli su na 315 korisnika od 1000 promatranih. Takoder, rezultati istrazivanja govore
o tome kako Rwanda i Uganda, dvije africke zemlje, prate sli€an uspon povecéanja
korisnika mobilnog bankarstva, dok kod Afganistana postoji stagnacija broja korisnika radi

specifitne ratne situacije koja traje od pocetka 2000.-tih godina.

S obzirom na povecanje broja korisnika usluga mobilnog bankarstva, jasno je da i
teleoperateri imaju koristi od takvog noviteta. PokreCce se bolje suradnja

telekomunikacijskog pruzatelja i banke jer banka, prvenstveno, Zeli stabilnu uslugu za



svoje korisnike, Sto dovodi do raznih partnerstva i donacija za boljim pokricem mreze
(Lashitew, van Tulder i Liasse 2019). Donacije dovode naj¢eSc¢e do povecanje prodaje, a
ona dovodi pozitivnih promjena i u drzavhom poslovanju, kao Sto je i ve¢ navedeno u
primjeru japanskog teleoperatera DoCoMo-a (Kuduma, 2002). Upravo zato, Lashitew,
van Tulder i Liasse (2019) naglasavaju kako je prihvacanje mobilnog bankarstva i
povecanje broja korisnika te usluge, povezano s brojnim socioekonomskim pokazateljima
na makro razini ekonomije, od kojih je svakako najprivlacnije povecanje bruto domaceg

proizvoda po stanovniku.

3.3. Razvoj umjetne inteligencije

Paralelno s razvijanjem nove mobilne mreze, pratimo i razvoj od devedesetih godina 20.
stolje¢a takozvane umjetne inteligencije (Al — artificial intelligence). Umjetna inteligencija
podrazumijeva detaljno izu€avanje i definiranje racunalnih sustava koji su sposobni
reagirati na promjene u okolini, uenjem iz proslih primjera s kojim su bili suo€eni, a kroz
takve reakcije pokazuju odredeni oblik inteligencije (Russell, Nowrig, 1995). Internet stvari
su uredaji kao Sto su senzori, pametni telefoni, pametni satovi, digitalne sluSalice, Google
naocCale i mnogi drugi, a svima im je zajednicko da funkcioniraju u par s drugim Internet
stvarima i time bolje obavljaju svoje zadace. Umjetna inteligencija djeluje svojim razvojem
na sve njih i radi na automatizaciji stvari (Serra, Francisco, Arsénio, Nabais, Andrade,
Serrano, 2014).

Razvojem umijetne inteligencije, postiZe se razvitak na polju raCunalnih znanosti na nacin
da problemi, koji su zahtijevali isklju€ivo reakciju ljudskog faktora, sad mogu biti rijeSeni
uz pomoc¢ sustava, automatizacijom zadataka i situacija koji se ponavljaju. Velika
poduzeca, s velikim lancem odgovornosti i brojnim donositeljima odluka, nisu u
mogucnosti uvijek reagirati u trazenom vremenu, donoseci pravilne i dobre odluke za
poduzecde te ovdje nastupa umjetna inteligencija. Gotovo svako poduzece koje koristi
vrstu sustava kojom upravlja umjetna inteligencija ima uspjeSnije poslovanje jer je

donos$enje odluka brze i bolje (Ivkovi¢, Zeki¢ - SuSac, 2011).
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Umjetna inteligencija

Sustavi zasnovani
na znanju

Ekspertni |
sustavi

Slika 1: Odnos sustava zasnovanih na znanju i ekspertnih sustava (lvkovic¢, Zeki¢-Susac, 2011,
prilagodeno prema Dasovi¢, 2006)

Kao $to Slika 1 prikazuje, svaki, danasnji, ekspertni, raunalni sustav, zapravo je neka
vrsta umjetne inteligencije (Russell, Nowrig, 1995). U usporedbi s ljudskim faktorom,
ovakav sustav nikad nema potrebu za odmorom, stajanjem, i prilagodavanjem. Slikom 2,
prikazana je i tablica usporedbe prema kojoj se mogu uvidjeti glavne prednosti toga da

veliko poduzece uloZi u razvitak Al sustava (lvkovi¢, Zeki¢ - SuSac, 2011).

Kriterij Ljudski ekspert Ekspertni sustav
raspologivost radnim danom uvijek
zemliopisno odredenje lokalno bilo gdje
sigurnost NeZamjenjiv ramjenjiv
pouzdanost djelomiéma vrlo visoka
nestalnost da ne
performanse promjenjive konzistentne
trajnost ogranicena neograniéena
brzina promjenjiva konzistentna i obiéno veda
rad u opasnim okolinama ograniéen neograniéen
cijena visoka prihvatljiva

Slika 2: Usporedba eksperta i ekspertnog sustava (Ivkovic, Zeki¢-Susac, 2011, prema Luji¢ i dr., 2007)

Kako sve ne bi ostalo samo na pustim teorijama, kvaliteta i boljitak koristenja ekspertnog
sustava testirani su u jednom osjeckom veleprodajnom poduzecu. Ivkovi¢, Zeki¢ - Susac,
(2011) su u tom istrazivanju napomenuli kako svrha ekspertnih sustava nije zamjena
prodajnih agenata, vec je svrha sustava potpora u radu kako bi se olakSalo odlucivanje i
povecala ucinkovitost jer sustav sam odradi odredene, ponavljajuCe provjere koje bi

agenti inaCe morali sami provesti kod svakog kupca.
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Testiranje sustava je trajalo dva mjeseca te je koriSten samo njegov prototip. Rezultati su

i viSe nego u korist sustava kroz sljedece stavke:

1) Cak i koristeéi prototip sustava, obujam prodaje se poveéao jer je sustav preuzeo
rieSavanje standardnih pitanja stoga se komercijalni referent mogao baviti ve¢im
klijentima gdje je veci profit prodaje,

2) Sustav je obratio veCu pozornost na zaduZenje kupaca, tj. onemogucio velika
zaduzenja gdje je veca opasnost od neplacanja,

3) Blokirala se moguénost isporuke kupcima koji neplatiSe te s toga rizik neplacanja

smanjio.

Ekspertni sustav je samo jedna podvrsta umjetne inteligencije, a danas se slicni sustavi
nalaze u svakom uredaju i samo su viSe ili manje usmjereni prema odredenoj svrsi, stoga
mobilna industrija pomaZze pri prodaji svake usluge i proizvoda koji se danas pojavljuju na
trzistu (Ivkovi¢, Zeki¢-Susac, 2011). Umjetna inteligencija pametnih telefona je u ovisnosti
o ljudskom faktoru, odnosno korisniku koji nosi svoj mobilni uredaj sa sobom. Koristena
je u gotovo svakom sustavu koji pametni telefoni pruzaju, no izdvaja se koristenje usluge
navigacijskih karata gdje je dodana mogucnost stavljanja slika kako bi se ostalim
korisnicima ukazalo naizgled lokacije, a kamere za svaku uslikanu fotografiju imaju opciju
prikaza lokacije slikanja i uredaj moze rasporediti posebne albume po mjestima slikanja
Sto kasnije omogucéava lakSi prikaz u uredaju (Serra, Francisco, Arsénio, Nabais,
Andrade, Serrano, 2014).

Senzori pametnih telefona istovremeno su spojeni na viSe sustava i jedan unos
informacije ide na nekoliko razli€itih podrucja prikupa podataka. Takav nacin je trenutno
najjeftiniji nacin za globalno pokrivanje svijeta sa senzornim uredajima. Lokacijski servisi
uz pomo¢ lokacijske usluge pametnih telefona su kasnija tema ovog rada, no potrebno ih
je spomenuti jer umjetna inteligencija prikuplja lokacijske informacije korisnika i spaja ih
sa sustavom povratnih informacija koje ¢e korisnik iskoristiti u pravom vremenu na

trenutnoj lokaciji (Serra, Francisco, Arsénio, Nabais, Andrade, Serrano, 2014).
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Pametni uredaji su povezani uz svaku razvijenu industriju svijeta i mogu pratiti navike
kretanja, koriStenja, gledanja, kupnje, prodaje svega Sto korisnik Zeli, planira imati ili zeli
prodati. Poznavanje Klijenata i njihovih navika jako je bitno i u prodaji osiguranja. Razvoj
umjetne inteligencije, na novo je oblikovao industriju osiguranja. Pravi primjer
pronalazimo u tome $to sad klijenti mogu doc¢i do brzih odgovora na svoja pitanja uz
chatbot. Chatbot je opcija da korisnik u virtualnom razgovoru pri¢a zapravo s informaticki
isprogramiranim sustavom i dobiva $to bolje, preciznije, zabavnije odgovore na svoja
pitanja uz dodatnu opciju da se sve zahtjevnije ipak prebaci na zivog agenta za nastavak

razgovora i dobivanje odgovora (lvkovi¢, Zeki¢ - SuSac, 2011).

Dolazimo i do obaveznog objasnjenja blockchain opcije. Najjednostavnije receno,
blockchain su automatske radnje koje pripomaZu da sustav sam obavlja radnju dijeljenja
i vrlo je Cest kod kriptovaluta. Priznata definicija za blockchain jest da je to baza podataka
u cloudu koji ima opciju izvrS§avanja anonimnih transakcija (Andelovi¢, Validzic, 2019).

Odredeni proizvodaci mobitela najavljuju najnoviju mogucnost, a to je da ¢ée uskoro biti
moguce Koristiti blockchain usluge i na pametnim mobitelima Cineci tako najsigurniji

virtualni nov€anik na svijetu po tvrdnjama HTC-ovog CCO-a (Andelovi¢, ValidZi¢, 2019).

Nastajuci iz blockchain reakcija, pojavljuju se pametni ugovori. To su normalni ugovori
pretvoreni u programski kod te sluze za ispravnost i postivanje ugovora kod transakcija
te joS dodatnu u kodovima stoje zapisi za kazne u slu€aju nepostivanja pravila ugovora.
Nakon Sto smo objasnili osnovne pojmove, vratimo se na osiguranje i inovativne
prednosti. U osiguranju leta nalazi se dobar primjer automatizma ove usluge. Kod
kasnjenja leta doc¢i ¢e do automatskog povrata nov€anih sredstava na korisnikov racun
ukoliko je kupnja odradena pametnim ugovorom koji je imao takvu istaknutu stavku.
(Andelovi¢, Validzi¢, 2019).

Spomenute su kriptovalute, nezaobilazna tema trenutne svjetske ekonomije. Sama
definicija kriptovaluta po Konoth i dr. (2019) je kako se radi o sredstvu plac¢anja kao $to

su kuna i euro osim Sto se koristi blockchain tehnologijom za kontrolu vrijednosti i
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kreditacije za provjeru valjanosti transakcije. Zacetak ovakvog placanja poceo je 2009.
godine, razvojem Bitcoin digitalne valute i do danas se trguje s preko 1500 priznatih
digitalnih valuta, no Bitcoin ostaje jedna od najkoriStenijih u ¢emu pomaze najbolja
upoznatost s njome. Pokretanje novog bloka Bitcoina, odnosno novih digitalnih nov€anica
i kovanica, glavni je cilj podizanja vrijednosti odredene kriptovalute i upravo je moguce
postaviti odredenu mobilnu aplikaciju koja odraduje pozadinski proces tzv. miniranja
kriptovalute. Miniranje je rjeSavanje malih blokova, slaganje nizova koji kad su uspjesno
rijeSeni daju novi blok kriptovalute. Aplikacija koja prednjaci u tome po Konoth, van
Wegberg, Moonsamy i Bos (2019) je ,BadLepricon“ koja svakih nekoliko sekundi
provjerava postotak baterije na mobilnom uredaju, postojanost stabilne internetske veze
te rada zaslona pametnog uredaja. Mana ovakvog nacina koistenja mobitela te
kriptovaluta lezi u tome Sto je ta metoda vrlo sklona malverzaciji, odnosno napadima na
uredaj te kradom zaradene valute. Moze se reci kako se aktivno radi na smanjenju takvih
napada jer samim time dolazi i do pada vrijednosti kriptovaluta (Konoth, van Wegberg,

Moonsamy, Bos, 2019).

4. Inovacije u mobilnoj industriji

4.1. Uloga pametnih telefona u digitalnom marketingu

Mobile Marketing Association, krovna svjetska organizacija na podru¢ju mobilnog
marketinga, daje nam njegovu definiciju u smislu upotrebe bezi¢nih medija (pametni
telefoni, pametni satovi, televizori, gadgeti) kao uklopljeno sredstvo koje dostavlja sadrzaj
korisniku i daje mu mogucnost reakcije na taj sadrzaj koji se vraéa marketinSkim

stru€njacima preko viSe raznih mobilnih marketinskih platformi (Golob, 2016).

U vrijeme predstavljanja prvog mobitela nove generacije, Apple-ovog iPhone-a prve
generacije 2007. godine, tesko je bilo zamisliti da ¢e sve vrste medija trpjeti gubitke.
Televizija, radio emitiranje, papirnati novinski ¢lanci, svi su se nasli na udaru i gubicima

radi pojave nove generacije mobilnih uredaja, takozvanih pametnih telefona (Brakus,
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2015). Oglasavanje putem televizijskog programa, u promidZbenom programu, postalo je
manje isplativo jer gledatelji imaju moguénost, umjesto nametnutog sadrzaja koji je
isprekidan reklamnim dijelom, gledati sadrzaj na vlastitom mobitelu koji ¢e biti u
potpunosti po njihovoj Zelji. Brakus (2015) naglaSava kako zanemarivanje Cinjenice da
reklamni prostor treba biti prebacen na druStvene mreze, ali i druge mobilne aplikacije,
moZze dovesti od bespotrebnog ulaganja u krivi reklamni prostor pa sve do propasti
poduzeca. Makar, valja reci kako je promjena u nacinu i mjestu reklamiranja vidljiva i prije
pojave pametnih telefona jer marketinski stru¢njaci specijalizirani za reklamni prostor,
nisu vidjeli televizijski promidZbeni program kao primarno mjesto oglasavanja vec i 80-
tim godina prosSloga stoljeCa (Achenbaum, Kent Mitchel, 1987). Takvi daljnji razvoiji
mobilne industrije i mobilnog zabavnog sadrzaja, dali su nove mogucnosti marketinskim

putevima oglasavanja (Golob, 2016).

Kombinacija pametnih telefona i internetske veze, daju moguénost da marketinSki
stru€njaci plasiraju informacije nekome direktno kod kuée. Prelazak na direktni marketing
je njihov zadatak i ako se napravi kvalitetno, moze utjecati na Citavo poslovanje poduzecéa
(Brakus, 2015).

Prvi medij koji je reagirao na pojavu mobilnih inovacija, bile su upravo novine gdje su
izdavacke kuée napravile raCunalne portale i mobilne aplikacije za pristup novinskom
sadrzaju i time uSle u trend digitalnog marketinga. Digitalni marketing bi po definiciji bio
marketing elektroni¢kin medija koji su uvijek u mogucnosti prilagoditi se najnovijim
inovacijama i trendovima trzista, a koriste se suvremenom tehnologijom koja im daje
opciju neposredne komunikacije prema potroSac¢ima (Brakus, 2015). Najnovije inovacije
bi u ovom trenutku bile mobiteli, pametni satovi, igraCe konzole, tableti, tj. svi uredaji koji
zaprimaju digitalni oblik informacija te mogu €ak i dvosmjerno voditi komunikaciju s
korisnikom i onim koji je plasirao informaciju (Brakus, 2015 prema Vaskovi¢, Vaskovi¢
2012).
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Drustvenim mrezama se svakodnevno objavljuju privatne objave korisnika putem kojih
postoji veliki potencijal za promoviranje proizvoda, usluga i marki. ,User Generated
Content® je pojam koji je nastao uvidom u koli€inu komentara koju korisnici mogu dati o
raznim temama i time utjecati na misljenje drugih potrosaca (Sokolova, Kefi, 2019, prema
Welbourne and Grant 2016). Davajuci viSe miSljenja i usmjeravajuci vecéinu svog
sadrzaja, korisnik moze davati iskljucivo takav sadrzaj — informativno, subjektivni dozivljaj
okoline ili proizvoda ili recimo usluge koja se pruza. Takvi korisnici imaju zajednicki naziv
blogeri. Upravo oni postaju skupina influencera koja utjeCe na tuda misljenja svojim

iskustvom ili komentarima (Sokolova, Kefi 2019).

Poduzecéa i poslovni korisnici moraju raspoznavati potencijal korisnika influencera. U
ovom radu istraZuje se kako stav, fiziCka i drusStvena privlaCnost i nacin promoviranja

utjeCu na misljenja pratitelja.

Plasiranje digitalnih kampanja je prepoznato u drustvenim mrezama gdje velik broj
korisnika u kratkom vremenu moze vidjeti odredenu informaciju. Mreze poput Facebooka,
Twittera, Instagrama, ali i mnogih drugih, daju povratne informacije i reakcije na
provedene marketinske kampanje koje onda struénjaci mogu prikupljati i dodatno
analizirati (Brakus, 2015). Twitter je mreza za komuniciranje koja je omogucila mnogim
manjim poduzec¢ima da tijekom velike ekonomske krize besplatno vode marketinsSke
kampanje prema svojim pratiteljima, a u isto vrijeme su se mogli povoditi zlatnim pravilom
,manje je viSe“ koje oznaCava da su pratitelji namjerno imali te stranice na Twitteru i u
zacetku bili donekle zainteresirani za ono §to se nudi preko tih kanala. ,Obama marketing*
je izraz koji je nastao iz takvih marketinski kampanja. Naime, u to vrijeme samo kandidat
za ameriCkog predsjednika, Barack Obama, odlucio je svoje promoviranje raditi putem
drustvenih mreza i stru€njaci smatraju kako mu je to donijelo potrebnu razliku za pobjedu

nad svojim protivhikom Mitt Romneyjom (Brakus, 2015).

YouTube je druStvena mreza preko koje se jako dobro i uspjeSno provodi viralni
marketing. Viralni marketing je po definiciji nastao od viSe poznate usmene predaje,

takozvanog marketinga ,od usta do usta“. S obzirom na to da ljudi najviSe vjeruju tudim
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preporukama te Ce se najlakSe odluCiti za kupnju proizvoda koje im je netko drugi
preporucio, brojni brendovi koriste Youtube ,content creatore” (stvaratelje sadrzaja na
YouTube-u) u svrhu prodaje svojih proizvoda. Gledatelji videa dobivaju vizualno i
auditivno pozitivne komentare o proizvodima ili uslugama $to ih same nagna da lakse
prisegnu za kupnjom tih proizvoda ili usluga (Brakus, 2015 prema Vaskovi¢, Vaskovi¢
2012).

Dvije su glavne karakteristike mobilnog marketinga, a to su pull i push metoda. Push je
nacin slanja sadrzaja potroSacu onda kad ga sam nije zatrazio. SMS poruke, slikovni
sadrzaj, zvukovni i anketni neke se vrste slanja u ovoj metodi koja je ¢eSce koristena od
pull metode. Primjerice, kad se korisnik nalazi blizu odredene prodavaonice ili skupa
prodavaonice, lokacijska usluga prepozna mjesto i poSalje trenutne promotivne akcije

koje se odnose na podrucje oko potencijalog potrosaca (Unni, Harmon, 2007).

Pull metoda je ona u kojoj korisnik dobiva jedan informativni sadrzaj nakon sto je sam na
neki nacin zatrazio informacije. Samim time, kod nje se javlja puno manji postotak
korisnika koji smatraju da je doSlo do kr8enja privatnosti lokacije. (Unni, Harmon, 2007).
Razlika je i u kvaliteti usluge u usporedbi s push metodom. Naime, lokacija moZze biti
to¢no ocitana i informacija koja se nudi i dalje moze biti krivo plasirana jer na jednom
mjestu korisnik ima viSe razliCitin proizvodaca. Pull metodom, kada potroSa¢ sam trazi
informaciju, trazit ¢e upravo onu vrstu i marku koja u njegovom interesu kupnje i nece

doci do slanja krivih informacija (Unni, Harmon, 2007 prema Rao, Minakakis 2003).

Push metoda je CeSca i prolazi u slabijem postotku od pull metode. Upravo zbog njezinog
osnovnog polazista, to je informacija koju korisnik nije zatraZio te ne vidi svrhu tog
proizvoda ili usluge. Korisnici su ti koji Zele kontrolu nad svojim privatnim informacijama
kao Sto je trenutna lokacija i Cesto znaju biti osjetljivi na krSenje takve privatnosti zbog
Cega je push metoda ta koja izaziva negativni osje¢aj smetnje (Unni, Harmon, 2007,
prema Phelps, Nowak, Ferrell 2000).
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Uz push metodu veZe se usluga lokacijskog servisa, preciznije lokacijski marketing.
Udruga mobilnih potroSaca, predlaze nekoliko nacina koriStenja lokacijskog marketinga
kao Sto su: geo ciljani oglasi, ugradene ikone na lokacijskim kartama, trazilica usluga u
blizini, obavijesti u zavisnosti o stvarima u neposrednoj blizini, brendirane aplikacije
lokacijskih servisa, sudjelovanje u nagradnim igrama po lokaciji, click to x
preusmjeravanje poziva po pozivhom broju (Dobrac, 2012). Svrha razvoja preciznog
lokacijskog servisa je u pomoci korisniku kojeg treba uputiti u pravom smjeru kretanja, no
marketing je tu pronasao svoje mjesto i priliku za ponuditi potroSacima usluge i proizvod

ba$ onog ugostiteljstva ili ustanove pred kojom se nalaze (Dobrag, 2012).

Lokacijske usluge su dozivjele velike promjene i napredak unazad nekoliko godina. Stari
nacin rada lokacijskih usluga je bio ru€ni unos od strane korisnika koji je trebao unijeti
ulicu i grad u kojem se nalazi. Takav nacin ima prednost u usporedbi s novim nacinom, a
to je da je korisnik imao puno viSe kontrole nad svojim dijeljenjem privatnosti (Unni,
Harmon, 2007). S druge strane, jasna je i mana tog principa, a to je da lokacijski
marketing nije mogao kvalitetno raditi i pruzati dovoljno to€ne informacije zbog nedostatka

toCnosti i dijeljenja.

Pull metoda je korisnija jer je potroSac onaj koji se prvi javlja i time daje do znanja da se
njemu posebno kroji ponuda uz pomo¢ CRM sustava (Customer Relationship
Management Systems), a vazno je napomenuti kako korisnik tim javljanjem zapravo
odmah daje i dozvolu za kontakt i prikup potrebnih informacija za krojenje ponude (Golob,
2012). Vecina razgovora poduzec¢a prema potroSacu odvija se upravo putem SMS
tehnologije. NajceSc¢i primjeri toga su mobilno bankarstvo, odnosno usluga banke da
putem SMS-a javlja novosti u ponudi, promjenu u radnom vremenu poslovnice, stanje
racuna i sli¢no, dok je drugi, popularni primjer pla¢anje parkinga putem SMS poruke. Kroz
ove, svakodnevne primjere, vidljiva je potreba suradnje i ulaganja od strane brojnih

industrija u mobilnu industriju u svrhu obostranog benefita (Golob, 2012).

Burcak Boydak (2015) objasnjava koje karakteristike pruzaju mobilni uredaji, a povezane

su uz direktno uz digitalni marketing:
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potrosaci nose svoje mobilne uredaje sa sobom neovisno gdje idu,

uvijek su dostupni za komunikaciju,

jedan na jedan komunikacija viSe privlaci potroSace,

odgovor ne mora uslijediti odmah, bitno da je poruka poslana,

opcija za jedan na jedan zvukovno slikovni razgovor,

ponuda se lako kroji zasebno za svakog korisnika.

Vecina svijeta trenutno zivi uzbrzano, a gotovo je svaki potrosac¢ vezan uz svoj mobilni
uredaj, Sto dovodi to toga da poduzeéa nemaiju valjani razlog ne investirati u digitalni,
mobilni marketing. Prema Y. Burcak Boydak (2015) poduzec¢a imaju razne koristi od

ovakvog nacina oglaSavanja i stupanja u kontakt s okolinom, a to su:

— sve moze biti popraceno u vide detalja, a opet vrlo jednostavno,

— moguce je odmah u realnom vremenu saznati komentar svojih potroSaca,

— SMS marketing je jeftin i brz,

— jedan na jedan pristup,

— interaktivno je,

— moguce je precizno ciljati odredenu skupinu za primjenu i pokusaj marketinga,
— sva komunikacija ostaje pri ruci korisniku na ponovno citanje i razmatranje,

— radi se na mo¢noj slici poduzeca uz pomoc¢ dobrog pristupa.

Mobilni marketing je u danasnje vrijeme neizostavni dio pronalaska novih i zadrzavanje
postojecih korisnika. No, postoje i izazovi s kojima se treba boriti i raditi na njima. Y.
Burcak Boydak (2015) navodi kako sliedece stavke stvaraju poteSkoce u primjeni

mobilnog marketinga:
— zasloni mobilnih uredaju su mali,
— postoji problem s tekstom i slikama, moze doéi do njihovog nepoklapanja,

— velika cijena mobilnih poziva,
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— kratko trajanje baterije na mobitelu,

— vjestine korisnika znaju biti ispod razine potrebne za koriStenje ovih usluga,
— zelja potro$aca za tradicionalnim nacinom kupnje,

— strah od internetske kupnje,

— korisnici koji nisu dovoljno informirani.

Jasno je kako su navedene poteSkoce rjesive jer tehnologija napreduje na svakom polju,
zasloni postaju sve veci, baterije imaju produljeni vijek trajanja, a istovremeno se novije
generacije potroSaca brinu za svoje starije i u€e ih potrebnim informacijskim znanjima
(Burcak Boydak, 2015).

4.2. Mobilni uredaiji i kartografija

Geovizualizacija je jo$ jedna znanost koja se morala prilagoditi novim tehnologijama.
Klasiéne metode izrade karata su zamijenjene digitalnim naginom mapiranja (Zupan,
2011). Svaki korisnik mobilnog uredaja koji se koristi uslugom mobilne kartografije je u
srediStu pozornosti na nacin da je sve usmjereno prema njemu. Koristi se pojam
egocentrizma zbog toga kako je usmjerena usluga. Primjer toga je tekst navigacijskog
uredaja koji je prilagoden korisniku pa govori ,pratite cestu ravno® te sve ostale varijacije
(Zupan, 2011). Promjenom lokacije, odnosno migriranjem, korisnik je taj koji je mobilan i

od kojeg krece pojam mobilnosti.

Komunikacija prilikom kartografije nije jednostrana i na tome postoji fokus. Gradovi,
mjesta, naselja i ostali oblici urbanih naselja nude mnoge atrakcije, zanimljivosti i objekte
o kojima je potrebna povratna informacija samog mobilnog korisnika koji se nalazi u tom
podrucju. U nastavku vidimo scenarij rjeSavanja problematike snalaZzenja korisnika u

nepoznatom podrucju.
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Slika 3: Oblikovanje geovizualizacije pomoéu scenarija (Zupan, 2011)

U istrazivanju koje je dio ovog rada, za probu se koristi srediSte grada Zagreba. Kako bi
usluga navodenja bila Sto bolje uskladena u mapiranje s mogucnostima koje mobilni
uredaj nudi, rade se nove opcije kao $to je izbacivanje slike kad se korisnik nade ispred
Zeljene lokacije. Kako se ovdje radi o radu od prije 10 godina, potrebno je pogledati

danasnji primjer globalno najkoristenije aplikacije, Google Maps.

Nacin razvijanja pametnih mobilnih uredaja je takoder zaprimio novi oblik razvoja. Naime,
kineski mobilni proizvoda¢ Xiaomi, pocCeo je prakticirati crowdsourcing za svoje MIUI
korisnicko sucelje. Prema Meng, Hang i Chen (2019), radi se o pojavi kad se ideje za
razvoj i unaprjedenje proizvoda ili usluge krenu preuzimati od proslih, trenutnih i buducih
korisnika. Jednostavnije re€eno, radi se o0 pojavi kad institucija ili poduzeée prebacuju
svoje donos$enje odluka sa zaposlenika na jos vecéu i Siru masu u kojoj vjerojatno postoje
dobre inovativne metode (Brabham, 2008 prema Howe, 2006). Ideje za razvoj predaju se
volonterski i besplatno. Pored toga je Sto nema troSkova, ideje dolaze direktno od

korisnika koji ve¢ koriste proizvode ili usluge poduzeca, a sluSanjem i implementiranjem
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njihovih Zelja, tj. ideja dolazi do njihovog vecCeg zadovoljstva. Uostalom, svakodnevno
koriStenje samim proizvodom, omogucava da se iz prve ruke primijete eventualne

poteskoce te da se uvidi koji je prostor za napredak (Brabham, 2008).

Kod MIUI sucelja postoji preko 22 milijuna registriranih korisnika $to odmah daje
potencijal za veliku bazu volontera koji mogu dati svoju povratnu informaciju oko sucelja.
S obzirom na to da je to poprili€no velika baza korisnika, njome treba znati vladati, stoga
postoji podjela po tipovima korisnika koji sudjeluju u ovakvom crowdsourcingu (Meng,
Hang, Chen, 2019). Ukupno postoji devet tipova korisnika, a dijele se na sljedece: aktivni
korisnici, pozitivni korisnici, negativni korisnici, promatraci, kreativci, vjerni podupiraci,
turisti, novi sudionici i na kraju zvijezde. Istrazivanje je pokazalo kako je vazno pravilno
raspodijeliti korisnike u kategorije prilikom crowdsourcing nacina trazenja inovacija, tj.
ovakva podjela napravljena je s razlogom da se lak§e mogu raspoznavati i dijeliti dobiveni
podaci (Meng, Hang, Chen, 2019). Opcenito, ovakav nacin sudjelovanja u unaprjedivanju
proizvoda, korisnici smatraju i aktivnim nacdinom komuniciranja proizvodaa prema
potrosaCima. Vazno je naglasiti kako je za potrebe ovog istrazivanja u potpunosti
ignoriran stupanj obrazovanja potroSaca te je nacin komuniciranja bio iskljucivo
internetskim putem preko stranice samog proizvodaca $to je u odredenom postotku
smanjilo broj sudionika, dok se veci broj crowdsourcing metoda bazira na stupnju
obrazovanja unutar Siroke mase koja dijeli odgovore. U ovom istrazivanju naglasak je bio

na koli€ini ideja, koje ¢e se onda razvrstati po kvaliteti (Meng, Hang, Chen, 2019).

Ostali primjeri crowdsourcinga nalaze se posvuda oko nas. Jedan od popularnijih dogodio
se 2007. godine na Super Bowlu kad je Doritos izbacio natje€aj za najbolju kreativnu ideju
od svojih potro$aca u kojoj za prvu nagradu osoba s najkreativinijom idejom dobiva milijun
dolara. Chevrolet je zatrazio objave od 30 sekundi koje ¢e Koristiti u reklamiranju novog
automobila, a sli€no je napravila i Converse kompanija za obuc¢u. Razvitkom mobilne
industrije, pojavom mobitela s kvalitetnijom kamerom te paralelno s pojavom prvog
iPhone uredaja, omoguéeno je korisnicima sudjelovanje putem mobilnih uredaja
(Brabham, 2008).
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4.3. Mobilne inovacije u edukacijskom sektoru

Digitalizacija i modernizacija su prisutni u svakom podrucju ljudskog zivota. Nikako se ne
mogu odvoijiti ti pojmovi od edukacije koja pokrece svijet i obrazovanja koje vodi do novih

ideja, izuma i rjeSenja (Ricoy, Feliz - Murias, Sanchez-Martinez, 2018).

Istrazivanje Zelos grupe pokazalo je kako Cetvero od deset mladih misli da bi umrlo bez
mobilnog telefona, a jos viSe njih, 5 od 10, misli da je imati mobilni uredaj jedini nacin za
dobar drustveni zivot (Keengwe, Schnellert, Jonas, 2012 prema Tim 2009). Generacija
milenijalaca odnosi se na ljude rodeni izmedu 1977. i 2000. godine i njihov opis je da viSe
vole grafi¢ki prikaz nego tekstualni, dobri su u istovremenom obavljanju raznih zadataka,
oCekuju da ih odrasli ukljuCe u proces odluCivanja te uZivaju u drustvenim mrezama.
Upravo takva statistika i opis generacije prepoznati su od strane radnika edukacijskog
sektora koji su zaklju€ili kako postoji prilika za drugacije, digitalne metode ucenja

(Keengwe, Schnellert, Jonas, 2012).

Upravo preko tablet uredaja dolazimo do najbolje i najlak$e primjenjivih digitalnih uredaja,
medu mladom i odraslom populacijom. Cjenovnim rangom postoje modeli koji su
prihvatljivi troSak u obrazovnom sustavu, a korisnici koji odlu€e sami uloziti u jedan
ovakav uredaj takoder mogu po pristupacnoj cijeni do¢i do jednog za koristenje. Osim
cijene, zasloni su veci od pametnih telefona pa se pracenje nastave i koristenje drugim
materijalima olak$ava po pitanju vida i dodirivanja zaslona (Ricoy, Feliz-Murias, Sanchez-
Martinez, 2018). Digitalne vjestine ufenika su u velikom fokusu i razvoju prilikom
koriStenja tehnologije u obrazovanju, one im pomazu iskazati kreativhost na novi nacin,
a istovremeno mogu poboljSati proces u€enja i motivacije. Ricoy, Feliz-Murias, Sanchez-
Martinez (2018) proveli su istraZivanje koristeCi kvalitativnu metodologijom s narativnim
pristupom putem viSestruke studije slu¢aja kako bi dokazali pozitivne ucinke digitalizacije
na obrazovni sustav i to sa strane u€enike, roditelja i radnika u obrazovanju. Sudjelovalo
je 247 uCenika u dobi od 6 do 12 godina, a s obzirom na dob ucenika, potaknuti su i

roditelji na sudjelovanje kako bi odgovori bili precizniji i bolje obradeni.
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Rezultati su pokazali kako je vrijeme koriStenja tableta u edukaciji ograni¢eno na vrijeme
trajanje nastave, sto je ponekad bilo 2 sata tjedno, a ponekad 10 sati, dok je glavni
predmet u kojem se moze Koristiti digitalnom opremom su drustvene znanosti. Opcenito
gledajuci dobivene rezultate, pokazalo se kako sve skupine daju veliku vaznost koriStenju
tableta u nastavi. No, obitelji ne znaju navesti koja su to€¢no pojedinosti oko pobolj$anja
edukacije uz koristenje tableta, ali razumiju da prednosti svakako postoje. U itelji su ti
koji su u istrazivanju naveli da obitelj ne poti¢e dovoljno djecu na kvalitetno koristenje

digitalnih resursa u slobodno vrijeme (Ricoy, Feliz - Murias, Sanchez-Martinez, 2018).

Sami zaklju€ak koji se donosi na temu istraZivanja koriStenja tableta u Skolstvu, jest da je
potencijal digitalizacije velik. Mobilne inovacije nisu bile toéno usmjerene u edukativne
svrhe, no potencijal je prepoznat i struCnjaci rade na tome da se ovaj resurs ucenja jos
viSe uvede u Skolstvo. Koliko se potencijal trenutno ne koristi, pokazuje Cinjenica da se
tableti ne mogu Koristiti za potrebe svih predmeta, a ono malo nastavnih sati koliko se se
tableti koriste, otpada vec¢inom na prikup sadrzaja, podataka te izradu audiovizualnih
materijala. Stoga, potrebno je prihvatiti i kvalitetnije iskoristiti digitalizaciju u svrhu
poboljSanja i napredovanja edukacijskog sustava (Ricoy, Feliz-Murias, Sanchez-
Martinez, 2018).

Nastavnici su, u skladu s prijaSnje provedenim istrazivanjima, istaknuli da im je rad na
tabletu jako dobar nacin dobivanja paznje cijele grupe djece. Tezina koriStenja je
minimalna, dok je brzina i praktiCnost velika. Najveci nedostatak koji se trenutno pojavljuje
je slaba povezanost ucitelja i roditelja, odnosno sustav trenutno ne nudi opciju direktnog
komuniciranja tih dviju strana. Roditelji mogu vidjeti odredene informacije koje ucitelji
unose, ali ne mogu voditi obostranu komunikaciju kao Sto se to radi na roditeljskom

sastanku i informacijama. (Ricoy, Feliz-Murias, Sanchez-Martinez, 2018).

Generacije koje su zavrsile svoje Skolske dane i svoje obrazovanje u nedavnoj proslosti,
mogu se sjetiti poCetka donosenja mobilnih uredaja na nastavu u Skolske klupe. Reakcije
su bile negativne, mobiteli nisu bili dozvoljeni i u€enici bi ih morali potajno donositi sa

sobom (Ehnle, 2021). Enhle (2021) govori kako zahvaljuju¢i napretku tehnologije i
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mijenjanjem svijesti samih korisnika, danas postoji nekoliko svakodnevnih zadataka koji

tijekom nastave mogu biti odradeni putem pametnih telefona:

1. snimanje kracih videa u kojem uc€enik/student moze snimiti dulji video pun manjih videa
s onim dijelovima koje na nastavi smatra teZe shvatljivima,

2. snimanjem QR kodova koji mogu biti prisutni u udzbenicima i ostaloj literaturi, a navode
osobu direktno na objasnjenje zadatka ili prema audio zapisu koji je dio literature te sli¢ne
varijacije na temu,

3. za koristenje e-rjeCnika kako bi uenje jezika postalo jednostavnije i lakSe pamtljivo,
4. za komunikaciju putem drustvenih mreza, preciznije Twittera, gdje se ucenici osjeéaju
sigurnije po pitanju dijeljenja svojeg misljenja i iskustva,

5. za sluSanje podcasta i Citanje vijesti van nastavnog programa kako bi svoju
koncentraciju usmijerili na neSto povezano i kvalitetno,

6. opcenito za koriStenje raznih mobilnih aplikacija koje mogu pripomoéi u shvacéanju

gradiva i novom ucenju kao npr. Memrise, Trivia Crack.

Tehnologija oblaka je novitet kod educiranja mlade populacije. Stru€njaci su predlozili
naziv oblak kako bi ljude odmah asocirali na uslugu koju pruzaju virtualna ra¢unala koja
nisu nigdje trajno smjestena fizicki te je iz toga nastala metafora s nazivom koja je sada
opce prihvacena u svijetu (Krelja Kurelovi¢, Tomljanovi¢, Broni¢, 2014). Sustav oblaka je
koristen na pametnih telefonima putem nekoliko raznih sustava, a najkoristenijim bi se
istaknuo Google Drive koji sluzi za pohranu i skidanje podataka, prilaganje i unos
povratnih dokumenata i podataka te je i potpuno besplatan stoga je koriSten u
obrazovnom sustavu od strane profesora i ucitelja (Krelja Kurelovi¢, Tomljanovi¢, Bronic,
2014).

ZacCetak koriStenja usluge oblaka bio je period kad su obrazovne usluge zapocele s
davanjem e-mail domena svojim ucenicima i obrazovnom osoblju. Buduci da je razvoj
ove tehnologije otiao toliko daleko, nije bilo potrebno puno vremena da sami studenti i
uCenici koji su zapoceli kao korisnici ove inovacije, a danas su upravo oni koji upravljaju

njome. Naime, javila se potreba za povetanjem opsega prostora za aplikacije koje se
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koriste te za objavu radova koju studenti prilazu svojim profesorima. (Krelja Kurelovic,

Tomljanovic, Broni¢, 2014).

Iduca slika prikazuje maksimalno koriStenje oblakom u visokosSkolskim ustanovama.
Prikaz je poveznica dvije krajnje toCke, studenata i istraZzivaca, preko nastavnog i

administrativnog osoblja uz pomoc IT podrske kako bi sustav funkcionirao i bio

iil Nastavno i admin. osoblje ]

[ IT odjel
H Istrazivaéi ]

Slika 4: Korisnici radunarstva u oblaku na visoko$kolskim ustanovama (Krelja Kurelovi¢, Tomljanovic,
Broni¢, 2014)

dostupan svim stranama.

Studenti

Ogranicenja u raCunarstvu u oblaku gotovo pa i nema. Dok osoba ima pristup internetu,
sve postaje moguce. Nastava i obostrana komunikacija osoblja i studenata mogucéa je i
van prostorija u€ionice u bilo koje doba dana. Dobiva se i pristup elektronickim knjigama
i ostalim resursima znanja koje se mogu priloziti od strane nastavni¢kog osoblja na uslugu
Google Drive ili DropBox. Time se studentima daje direktan i neogranicen pristup putem
pametnih uredaja koje najCeSCe imaju 24 sata uz sebe. Komunikacija medu veéim
grupama studenata je lakS8a onima koji imaju problem komunikacije uzivo. (Krelja

Kurelovi¢, Tomljanovi¢, Broni¢, 2014).

4.4. Koristi mobilnih inovacija u prodaji
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Osim u svemu navedenome, moguce je prepoznati vrijednost mobilnih aplikacija i kod
prodaje. Posebna vrijednost je u tome $to je kupac viSe uklju¢en u marku Sto pomaze
vecoj vrijednosti samih kupaca. Veca ukljucenost u marku donosi vecu promociju preko
tih potrosaca, njihovu vecu okupaciju time Sto su kupili ili planiraju kupiti, a sve zato Sto
je potencijalni kupac u mogucnosti 24 sata dnevno pogledati ponudu, stanje zaliha i
promocije. Prema van Heerde i dr. (2019) specijalizirane aplikacije za online kupovinu
donose dvije osnovne stvari potro§acima: ne postoji potreba za odlaskom u prodavaonicu
te bezvremensku kupnju. Potencijalne kupce dijelimo na ,izvanmrezne® i ,udaljene”.
»lzZvanmrezni“ su oni koji samo kupuju u poslovnici te nisu prisutni na prodajnim aplikacija
marki i bredova, $to znaci da ne koriste online opciju za pregled ponude i komentara na
samu robu. Drugu skupinu Cine ,udaljeni®, koji isklju€ivo koriste digitalne aplikacije za
kupovinu, tj. nemaju doticaja s poslovnicom i fizi€kim susretanjem prodavaca (van Heerde
i dr., 2019).

S obzirom nato da je cilj svakog prodavaca je povecati ukupnu prodaju, imati vecu zaradu
i bolji profit, nekoliko studija je pokazalo da dodavanje aplikacije kao kanal prodaje uz veé
postojecCi neumrezeni kanal prodaje, poboljSava ukupnu prodaju. Osim povecanja profita,
danasnji interes svih prodavaca je posti¢i tu najveéu moguéu prodaju uz $to je moguce
manje troSkove. Stoga je postignut zaklju¢ak kako je izbacivanje aplikacije, koja je
dominantna na internetsku postoje¢u stranicu, bolja za prodaju i kod izvanmreznih
kupaca i samo udaljenih. Slika 5 prikazuje proces kupnje nakon $to prodavac izbaci

mobilnu aplikaciju.
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Slika 5: Proces pristupanja aplikaciji i kupnje (van Heerde i dr., 2019)

Dodatno objasnjenje prikaza procesa je da obje skupine potrosaca, ,izvanmrezni“i,samo
udaljeni®, imaju tri jednake koristi, a to su: manji napor, ve¢u mogucénost kupnje te vecu
neovisnost pri kupnji. Mobilna aplikacija za kupovinu nudi prema van Heerde i dr. (2019)
komentare i recenziju na kakvocu robe koju kupuju, no jos viSe od toga, omogucava im
manje suoCavanje s prodavacima licem o lice za $to mnogi ljudi nemaju dovoljno

hrabrosti.

Upravo zato, kako bi bila uspjesna, online kupnja treba biti usmjerena na zadovoljstvo
kupca. Se€an i Dobrini¢ (2021) su proveli istrazivanje koliko je zadovoljstvo kupca
povezano s pouzdanos¢u online kupovine, sigurnoScu te kvalitetom takvog nacina
kupovanja. Rezultati su prikazali kako klijent mora biti u poCetku zadovoljan na¢inom
online kupovine, odnosno mobilnom aplikacijom, kako bi zavrSio cijeli proces kupovine.
Gledajuci u prvu hipotezu, a to da da pouzdanost ima utjecaja na zadovoljstvo online
kupnjom, trebamo definirati pouzdanost prema Secan i Dorbini¢ (2021) kao sposobnost
da se obecana usluga provede to¢no kao S$to je kupcu komunicirano. Ukoliko su
informacije s mjesta online kupnje, recimo mobilne aplikacije, pravovremeno izlozene

ispred kupca, kvalitetno objasSnjene i Cine se pouzdanima, utoliko ¢e kupac svoje
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zadovoljstvo temeljiti upravo na tome. Druga hipoteza je kvaliteta online kupnje stoga
nam Secan i Dobrini¢ (2021) daju definiciju kvalitete kao karakteristike koje su drugacije
od proizvoda do proizvoda. U ovom kontekstu radi se o kvaliteti usluge pruzatelja online
kupnje u kombinaciji s tim da je proizvod ispao kao $to je bio opis ha mjestu kupovine.
Kad su stavke kvalitete zadovoljene, ostvaruje se zadovoljstvo pri kupnji. TreCa hipoteza
govori o sigurnosti kupnje koja je klju¢an ¢imbenik za zavrsni korak online kupovine, a to
je kad kupac unosi svoje osobne i financijske podatke. Pridobivanje povjeranja naseg
kupca znaci da je i veCa Sansa da potroSaC unese svoje podatke i zavrSni korak kupnje

napravi (Se€an i Dobrini¢, 2021).

Istrazivanje je dokazalo da postoji direktna veza tri Cimbenika sigurnost, kvaliteta i
pouzdanost. Kroz postupak anketiranja, sudionici su pokazali da su vecéinom jako
zadovoljni pruzenim informacijama na web stranicama i mobilnim aplikacijama za online
kupovinu. Ovakvi rezultati testiranja su pokazatelj poslovnim subjektima da podizuci
sigurnost i povjerenje prema kupcima dolazi i do veéeg opsega prodaje (Secan, Dobrinic¢
2021). Dana$njim tempom razvoja imamo poduzec¢a koja nude isklju€ivo promotivne
cijene za internetsku kupnju, kao $to su Booking.com (usluga smjestaja na putovanju),
Inditex prodavaonice (tekstili i obuca koji jednu cijenu drze na aplikacijama, a drugu, vecu,
u ducanima). Upravo je ta ovisnost sigurnosti, kvalitete i pouzdanosti, bitan ¢imbenik
razloga ulaganja bankarske industrije u razvoj pametnih telefona jer proces sigurnosti
mora biti zadovoljavajuci kako bi se kupnja odvila, a banka imala potrebnu transakciju za

obradu (Lashitew, van Tulder, Liasse, 2019).

4.5. Proizvodnja mobilnih uredaja

Multinacionalne kompanije su na globalnom ekonomskom planu najvazniji pokretaci
ekonomije. Po definiciji, to su poduzeéa koja imaju proizvodnju u barem dvije razliCite
zemlje te oni distribuiraju svoja dobra, ideje i usluge van drzavnih granica, najceSce
globalno (Ferdausy, Sahidur Rahman, 2009). U ovom radu takve kompanije su od vaznog
znacCaja upravo zato Sto nekoliko proizvodacCa plasira svoje pametne telefone i ostale

gadgete globalno, van granica drzave nastanka i drzave proizvodnje. Zemlje u razvoju
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koncentriraju svoj daljnji razvitak upravo oko takvih kompanija kad se one pojave na
njihovom trziStu rada. U isto vrijeme, multionacionalna kompanija ima razne dobitke kao
Sto je niza stopa poreza, maniji troSak na place radnika pa Cak i razni stimulansi kao oblik
nagrade za pomaganje zemlji u razvoju. Kad se gledaju usporedbe s drugim poduzec¢ima
koji su na tom podrucju, nitko nema utjecaj kao ovako velike globalne kompanije. Prema
Ferdausy, Sahidur Rahman (2009) postoje brojni pozitivni ucinci multionacionalnih

kompanija:

— rast i razvitak ekonomije zemljama u razvoju,

— industralizacija bazirana na stru¢nom osoblju i kvalitetnoj gradniji,
— velika kapitalna ulaganja,

— razvitak tehnologije,

— smanjenje siromastva,

— nova radna mjesta,

— radnici dobivaju nova znanja i vjestine.

No, utjecaji su razni, stoga je vazno navesti i negativnhe ucinke:

— razvitak postaje ovisan o multionacionalnoj kompaniji,
— gubitak kapitalnog ulaganja,

— iskoriStavanje radnika,

— zagadenje okolisa,

— izbjegavanje pla¢anja poreza,

— organizirani kriminal,

— nepostivanje zastite na radu.
Primjeéuje se da postoje kontradiktorni u€inci stoga se zakljuCuje da svaka kompanija

svojim postupcima i radnjama moze djelovati drugacije na odredeno trziSte u kojem

posluje (Ferdausy, Sahidur Rahman, 2009).
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UzevSi u obzir koliCinu proizvedenih i prodanih mobilnih uredaja, proizvodnja svih
potrebnih dijelova i slaganje cijelog mobilnog uredaja je postala velikim dijelom glavna
okupacija najvecih proizvodaca mobilnih uredaja, kao $to su Apple, Samsung i Huawei.
Svi veliki proizvodaci mobilnih uredaja su sloZni oko toga je nuzno biti spreman napraviti
velike promjene pa tako i prebaciti cijelu proizvodnju iz Sjedinjenih Americkih Drzava u
zemlje u razvoju u Aziji, a proces se popularno zove offshore (Ritter, Sternfels 2004). No,
nije sve tako jednostavno kako se Cini, stoga je potrebno staviti u fokus sljedece

informacije:

— potrebno je izraCunati koliko brzo ¢e kompanija moci reagirati na zahtjeve kupaca
I proizvodnje s obzirom na lokaciju, izraCunati cijenu rizika za nedovoljne zalihe,
pripaziti na te€ajne razlike i varijacije u zemlji proizvodnje te koliko dobro mogu
saCuvati svoje tajne proizvoda i usluga,

— smanijiti troSak pla¢a jer one znaju biti i preko 40 posto od ukupnog troska
proizvodnje, smanijiti direktni rad odnosno uvesti modernizaciju kako bi za radnike
postajala opcija i povremenog rada od kuce, a time ¢Ce radnici imati preko 30 posto
vece zadovoljstvo rada,

— nabava materijala treba biti dobro povezana s dobavljaCima, a dizajn proizvoda

treba biti osmisljen Sto ekonomicnije (Ritter, Sternfels 2004).

Industrija, neovisno koja grana, ne razvija se linearno veé¢ ima svoj kruzni ciklus.
Promjene u industriji su rijetke, ali zato velike u trenutku dogadanja. Seljenje proizvodnje
s jednog podrucja na drugo, pogotovo s kontinenta na kontinent, je veliki i proracunati
korak promjene koju poduzece radi. Offshore, u grani industrije proizvoda¢a mobilnih

industrija, poCeo je generacijom novog iPhone-a (Markovi¢, Draskovié¢, Gnjidi¢, 2018).

Valja napomenuti kako su neka poduzeca i dalje na podrucju skupe proizvodnje, kao S$to
je Sillicon Valey i primjer proizvodaca automobila Toyota. Jednostavno su procijenili da
im je lak8e materijale prebacivati po nekoliko stotina metara u 24 sata nego da materijali
i dijelovi moraju putovati 7 dana tankerima do offshore lokacije i pritom riskirati lom, kradu,

gubitak od cijene osiguranja i sli¢no (Ritter, Sternfels 2004).
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5. Zakljucak

Ovaj radi bavi se pregledom utjecaja inovacija pametnih telefona na ostala trzista.
Pogledom u povijest osnutka prvog telefona Motorole 1973. godine i japanskih
revolucijskin ideja za razvitak mobilne mreze kao i cjenovno prilagodavanje
mogucnostima trZista, dovode do toCke prekretnice, nastanak industrije koja tada jo$ nije
postojala. Vidljivo nam je da Apple kompanija 2007. godine podizZe ljestvicu na novu
razinu predstavljajuci prvi model iPhone. Revolucijski dizajn, nova tehnologija dodirnog
ekrana, kamera na uredaju, internetska stabilna povezanost, daju povod i drugim
proizvodaCima kao $to je Samsung, da ubrzano pristupe trZiStu sa svojim pametnim
telefonom. Proizvodaci su zapoceli sa svojim idejama, korisnici su neprestano okruzeni

novim proizvodima i ponudama, a taktike pristupa trziStu su bile razlicite.

No, kako bi cijela industrija imala bazu za svoj rad, bilo je potrebno uzeti dio racunalne
znanosti koja se umjetna inteligencija i primijeniti je na mobilne uredaje. Radi se o0 sustavu
koji nudi automatizaciju odredenih radnji uz pruzanje novih ideja kod odredenih
problemati¢nih zadataka. Implementacijom umjetne inteligencije, mobilni uredaji s punim
pravom nose naziv pametni uredaji. Razne opcije koje mobilni uredaji nude spojene su u
jednu cjelinu i svime postaje lakSe upravljati imati kontrolu. Uredaji danas sluze kao
svakodnevni nacin navigiranja, slikanja fotografija, dopisivanja, u¢enja, promoviranjai jos

mnogo toga.

Uredaja je do danas prodano u 9 milijardi primjeraka globalno, a danas su u dan i no¢ uz
potroSace. Priliku za novitete uvidjele su banke, a podrzale su i drzave. ldeja mobilnog
bankarstva ili skra¢eno m-bankinga, pruza se uz pomoc teleoperatera za dobar i stabilan
pristup internetu te uz drzavne poticaje jer su koristi takve usluge obostrane. Potro$aci su
dobili laksi nacin upravljanja bankovnim racunom, banke su dobile uspostavu nove usluge
koja im olakSava pregled i obavljanje transakcija, a drzava dobiva bolji uvid u tijek novca
svojih gradana. Sve zajedno rezultira boljom ekonomijom, pogotovo onih drzava u

razvoju, kao Pakistan i Kenija.
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Najveca promjena dogodila se u podrucju marketinga koji je dobio potpuno novu granu,
digitalni marketing. Ovdje se radi o zaradi za poduzeca koja reklamiraju svoje proizvode
preko push i/ili pull metode ovisno o tome kakvu opciju je korisnik odabrao ili zna li ju
promijeniti. Sami proces slanja marketinske informacije prema korisniku odvija se putem
digitalnih sustava, pametni telefoni, rableti, raCunala i ostalo. Lokacijski marketing je u
velikoj ovisnosti o0 mapiranju i geovizualizaciji. Obavijest o promotivnom i/ili informativnhom

sadrzaju, stiZze korisniku na njegov uredaj u ovisnosti o tome gdje se nalazi.

Kako ne bi samo poduzec¢a zaradivala od digitalizacije i marketinga, pametni telefoni nude
opciju pasivne zarade i koriStenjem virtualnog novca za privatne korisnike. Miniranje je
mobilna opcija koja moze preko aplikacija raditi proces zarade, slaganjem internetskih
zagonetki, dolazenjem do rjeSenja i nagrada u obliku bitcoina i ostalih valuta. O svim
opcijama koje mogu biti unosne, informativne ili zabavne, potrebno je biti informiran i
obrazovan u tom smjeru. Kako bi novije generacije imale lak$i pristup svim digitalnim
metodama i nacinima, edukacijski sustav je uveo digitalizaciju svojih metoda ucenja
putem mobitela i tableta koji pruzaju brzi i sigurni nacin pristupa aplikacijama koje mogu
biti izvor literature za u€enje. Zaklju€ak istraZivanja koje se pratilo u ovom radu je da
digitalizacija povlaci ve¢inom samo pozitivne komentare i dobro utjeCe na ucenike u

Skolskim klupama.

Novi nacini zarade se koriste, ali nude se i nove opcije troSenja putem mobilnih aplikacija.
Radi se o online kupovini, najéeSce tekstila i obuée, glazbe i knjiga, a u najmanjem
postotku svjezeg voca i povrca. Korisnici danas osjecaju odredenu sigurnost, pouzdanje
i kvalitetu po pitanju online kupovine i kad su im ti kriteriji zadovoljeni spremni su napraviti
sve korake za e-kupnju proizvoda i usluge. ZavrSni korak je davanje bankarskih

informacija o svom ra¢unu, a upravo na tome banke rade sa svojom m-banking opcijom.

Potraznja za mobitelima je velika, a u skladu s time se mijenja industrija proizvodnje
samih uredaja. Offshore opcija vecini se pokazala isplativijom i veliki proizvodaci su
donijeli odluku o prebacivanju svoje proizvodnje u druge dijelove svijeta gdje su maniji

porezni troSkovi, manji troSkovi rada, veéa nezaposlenost i samim time veca
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zainteresiranost za rad. Inovaciju u proizvodnji svojih uredaja nije uvijek lako pronaci,
stoga se kod Xiaomi proizvodaca javlja crowdsourcing opcija. To je nacin prikupa ideja
od Sire mase, odnosno samih korisnika Xiaomi MIUI sucelja. PotroSaci mogu javno, preko
svojih mobilnih uredaja, dijeliti svoje ideje, prigovore, komentare i pohvale na uredaj kojim
se koriste. Sve prikupljene ideje se skupljaju u bazu podataka i grupiraju po vrstama

korisnika koji su ih podijelili prema poduzecu.

Moze se zakljuCiti kako je mobilna industrija pametnih telefona jedna od najvecih
prekretnica svijeta danas i unosi promjene na svim aspektima Zivota. Proizvodni procesi
su promijenjeni, proizvodaci Zele privuéi Sto viSe korisnika, a istovremeno korisnici traze
ubrzanu digitalizaciju svakodnevnih radnji. Obrazovni sustav priprema nove generacije
za digitalizaciju, a svijet uziva u internetskim postignu¢ima i preko sto tisu¢a mobilnih

aplikacija trenutno u ponudi.
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