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SAZETAK

Najbrze rastu¢a grana u poslovnom svijetu danas je svakako digitalna industrija. Primjena mobilne
tehnologije u svakoj poslovnoj grani, pa tako i u turizmu i u ugostiteljstvu danas je nuzna, kako bi se

ostvario brzi poslovni rast 1 generirala veca potraznja, a samim time i ve¢i prihodi.

Mobilni marketing i mobilne aplikacije postaju klju¢ni alat kojim ponuditelji usluga dolaze do ciljnog
trziSta. Naglasak se stvalja na brzo i lako prenoSenje svih potrebnih informacija korisnicima,
personalizirane poruke i pristup, te stvaranje lojalnosti potrosata kroz prilagodavanje njegovim

preferencijama i potrebama, ali i kroz brendiranje.

Ono $to je klju€no da bi mobilna aplikacija postigla uspjeh na trzistu i postala omiljena kod korisnika
jest da bude vizualno privlacna, jednostavna za koristenje, da nudi $to viSe informacija koje su korisniku
potrebne kako bi mogao isplanirati svoje putovanje na Sto jednostavniji nacin, u §to kra¢em vremenu, ali

i sa Sto manje klikova. Korisnici danas primarno traze jednostavnost, sigurnost i personalizirani pristup.
Upravo takve aplikacije, hotelske ili turistiCke, povecavaju korisnicko zadovoljstvo i pomazu u

brendiranju objekta i1 destinacije, te u kreiranju lojalnosti potrosaca.

Kljuéne rijeci: mobilni marketing, mobilne aplikacije, lojalnost, personalizirani pristup,

jednostavnost



ABSTRACT

The fastest growing industry today, in 21

century which can be applied in business world is digital
technology. Using mobile technology in every business sector, including tourism and hospitality, is the
main factor to achieve business growth and to become more profitable in short period of time.

Mobile marketing and mobile applications are becoming a key tool for service providers to reach their
target market. By using this tools they can give all the important informations, easily and quickly, to their

potential users by puting their focus on personalized messages and individual aproach and by adjusting

to their needs they are creating loyalty with their clients/users.

Crucial for mobile application, if they want to be recognized and accepted on the market, is their visual
identity, thay have to be simple to use and they have to provide all important informations for users in
order to help them to plan their trips in a simple way and in short period of time. For potential user today
the most important are simplicity, security and individual approach.

This kind of mobile apps will increase users satisfaction and create his loyalty but also they will be,

maybe ven cruical, in hotel and destination brending.

KEY WORDS: mobile marketing, mobile apps, loyalty, individual approach, simplicity
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1. UVOD

Prvi dio rada bavi se teorijskim razmatranjem mobilnog marketinga, pocevsi od njegovih zacetaka kroz
Citav tok njegovog razvoja do danas, prednostima mobilnog marketinga u odnosu na dotadasnje
marketinske alate i kanale koje su bili primarni u promociji turizma 1 hotelijerstva.

Takoder fokus ¢e biti na njegovim strategijama, te klju¢nim ¢imbenicima u primjeni istoga kako bi se na
ciljnom trziStu postigli postavljeni ciljevi.

Kada je u pitanju marketing, jedna od najvaznijih stvari je i¢i u korak s vremenom i prihvatiti aktualne
trendove, a u digitalno doba mobilni marketing je svakako logican izbor.

On je alat sa kojim se na brz, ucinkovit i jeftiniji na¢in moze doprijeti do Sirth masa, dobiti povratne
informacije od ciljnog trziSta u kratkom roku, te na temelju istih prilagoditi ponudu za svaku ciljnu nisu.
Mobilnim marketingom, $to je najbitnije, omoguéena je direktna komunikacija sa svakim pojedinim
kupcem na personaliziranoj razini, a upravo je takva vrsta individualnog pristupa ono $to suvremeni
potroSac trazi i ¢ime ga se pretvara u lojalnog klijenta. Prednost mobilnog marketinga , osim Sto
omogucuje brz pristup velikom broju potencijalnih korisnika je 1 u njegovom dugoro¢nom pozitivnom
efektu na iste.

Era mobilnih uredaja je u usponu. Dokaz tome nije samo koli¢ina prijenosnih uredaja koje kupci nose sa
sobom od jutra do mraka, ve¢ 1 na€in na koji ljudi koriste pametne telefone i tablet ratunala. Oni ih
koriste za komunikaciju, kupnju, pretragu informacija, u putovanjima, za istraZivanje, Citanje itd.
MoZemo kontastirati da ve¢ina danas zivi u mobilnom svijetu.

Primjena mobilne tehnologija u sve vecoj mjeri svakako ima utjecaj i na promjene u ponasanju na
putovanjima. Mobilni marketing igra i nastavit ¢e igrati klju¢nu ulogu u industriji turizma i djelatnostima
koje su za njega vezane.

Drugi dio rada stavlja fokus na mobilne aplikacije, te na njihovu ulogu 1 utjecaj koji imaju u turistickoj
gospodarskoj grani i sektoru ugostiteljstva. Bit ¢e predstavljene sve mogucnosti koje mobilne aplikacije
pruzaju suvremenom turistu u planiranju i poduzimanju turistickog putovanja, te koliko mu olakSavaju
sam proces poduzimanja putovanja kao i na koje nac¢ine mu omogucuju pozitivnije korisnicko iskustvo
planiranja 1 same organizacije. Suvremeni turist putem razanith mobilnih aplikacija dostupnih na trzistu
moze danas isplanirati cijeli turisticki boravak-pocevsi od pronalaska i rezervacije smjestaja, rezervacije
prijevoza, pregleda turistickih atrakcija u destinaciji, pronalaska pozitivno recenziranih ugostiteljskih 1
kulturnih objekata, razli¢itih manifestacija i slicno. Mobilne aplikacije danas, izmedu ostalog, preuzele
su ulogu turistickih vodica 1 turistickih agencija. Omogucuju turistu da u par klikova organizira putovanje
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iz snova u udobnosti svog doma, bez ¢ekanja u redovima, obilazaka raznih agencija, gubljenja vremena
na istrazivanjima na internetu, a kao dodatni bonus vecina aplikacija ima moc¢nost ostavljanja recenzija
korisnika $to znaci da turist moze na temelju tudih iskustava izbje¢i mnoga potencijalno neugodna
iskustva u destinaciji.

U zadnjem djelu rada osvrt ¢e biti 1 na potencijalna ograni¢enja mobilnog marketinga, ali i na njegovim
pozitivnim stranama- u smislu na koji nac¢in mobilne aplikacije doprinose kreiranju brenda kojim se
stvara lojalnost kod potrosaca, te kako doprinose unapredenju prodaje u turistickom i hotelijerskom
sektoru.

Koristenje mobilnih aplikacija dozivjelo je procvat na trziStu i postalo je vidljiv trend za potrosace (Im
& Hancer, 2016.). Prema izvjes¢u koje je objavio Statista (2020.), potrosaci su 2019. preuzeli 116
milijardi mobilnih aplikacija na svoje povezane uredaje. Predvida se da ¢e ta brojka rasti i 2024.
dosegnuti 184 milijarde preuzimanja aplikacija. Stoga su stru¢njaci u razli¢itim sektorima djelatnosti
(Hew et al., 2016.) pozurili ponuditi svoje aplikacije. Na primjer, u ugostiteljstvu i turizmu mobilni
marketinski uredaji vrlo su vazni i korisni i za potrosace i za ponuditelje turistickih proizvoda/usluga jer
potroSaci mogu prikupljati informacije o putovanjima i turisticke ponude, a ponuditelji mogu bolje
prezentirati 1 promovirati svoje proizvode i usluge (Kuo et al., 2019). Zapravo, ugostiteljske i turisticke
tvrtke ponudile su Sirok raspon mobilnih aplikacija korisnicima omogucujuci im pristup informacijama,
proizvodima 1 uslugama putem mobilnih uredaja (Liebana-Cabanillas 1 sur., 2020.; Litvin 1 sur., 2017.)
Unutar mobilnih aplikacija, aplikacije za putovanja i turizam su na sedmom mjestu po popularnosti
kategorija aktivnih aplikacija u 2020. (Statista, 2020b). Prema Yadav & Sethi (2020), 70% turista koristi
mobilnu aplikaciju za svoje rezervacije 1 druge svrhe putovanja. Tan et al. (2017) tvrdi da mobilne
aplikacije pruZaju personaliziranu upotrebu, ucinkovitost u svakodnevnim zadacima potroSaca
zahvaljuju¢i jednostavnom pristupu i visokoj razini pogodnosti jer nude Sirok raspon informacija, usluge
lokacije i transakcija, dijeljenje informacija na druStvenim mreZama i druge usluge koje stvaraju dodanu
vrijednost putnicima (Hew et al., 2016). Stovise, turisticke mobilne aplikacije mogu biti vrijedne
putnicima kroz sve tri faze procesa putovanja (Okazaki et al., 2012.): U fazi prije putovanja, na primjer
putem aplikacija turisti mogu usporediti cijene ili pretrazivati informacije o proizvodu ili usluzi; tijekom
faze putovanja ako turisti nisu upoznati s odrediSnim mjestima cesto trebaju dodatne informacije koje
nisu predvidjeli prije putovanja; Konacno, faza nakon putovanja, gdje se mogu koristiti aplikacije od

strane turista kako bi dali svoje povratne informacije i recenzije (Okazaki et al., 2012.).



1.1. Problem istraZivanja

Devedesetih godina proslog stoljeca zapocela je prava revolucija mobitela, a upravo se tada pojavio
pojam mobilnog marketinga putem SMS-a i MMS-a. Mobilni marketing je dvosmjerna digitalna
marketin§ka strategija usmjerena na dosezanje ciljane publike na njihovim pametnim telefonima,
tabletima ili drugim mobilnim uredajima, putem web-mjesta, e-poste, drustvenih mreza, a ponajvise
mobilnih aplikacija koje su u tehnoloskom i1 poslovnom svijetu dozivjele rapidni napredak. Kako bi
odredena kompanija i poduzece bili profitabilni 1 zadrzali pozornost potencijalnih kupaca, sadrzaj
mobilnog marketinga mora biti strateski visoko personaliziran. U hotelskoj djelatnosti i turistickom
sektoru mobilni uredaji postaju sve vazniji za turiste. Upravo se u tom kontekstu nalazi glavna
problematika rada, a to je opisivanje faktora vaznosti i obiljezja mobilnog marketinga u turizmu, s
naglaskom na determinante vaznosti mobilnih aplikacija u turistickoj industriji. Razvoj 1 Sirenje novih

tehnologija potice drasticnu promjenu navika putnika, stoga je predmet ovog diplomskog rada istaknuti
na koji nacin se mobilni marketing i aplikacije primjenjuju u turizmu i hotelijerstvu te kako ¢e se njihova

transformacija nastaviti odvijati u buduénosti turistickog, ali 1 hotelskog sektora.

1.2. Ciljeviisvrha istraZzivanja

Budu¢i da mobilna tehnologija oblikuje kako putovanja danas izgledaju te multimedijalne platforme
danas dodatno educiraju i informiraju posjetitelje odredenih turistickih cjelina, a sami mobiteli kao
terminalni uredaji brzo postaju srZ planiranja putovanja, cilj ovog diplomskog rada je prikazati neke od
najpopularnijih mobilnih aplikacija u turizmu, naravno u funkciji mobilnog marketinga te prikazati kako
one predstavljaju vazan element cijelog logisti¢kog sustava u turizmu. Cilj je dati statisticki uvid u neke
od danas$njih najpopularnijih aplikacija za putovanja, odnosno analizirati broj preuzimanja aplikacija,
osvrte 1 sve znacajke koje nude. Ovaj cilj rada bit ¢e primarno zadovoljen kroz izradu tablice prema
dostupnim podacima o broju njihovih preuzimanja, broju recenzija za svaku pojedinu aplikaciju i
prosjecnu ocjenu korisnika o svakoj koji su dostupni putem Google play trgovine, te navodenjem
relevantnih informacija o svakoj navedenoj aplikaciji. Cilj istrazivanja je takoder definirati Sto su to
mobilni turisti¢ki vodici te kakvu ulogu imaju u turizmu te naglasiti kako koriStenje mobilnih aplikacija
u turizmu ima pozitivne ucinke na poslovanje, ulaganja u izravne odnose s turistima te na koji nacin
poznate aplikacije kao $to su Booking.com, Expedia, TriAdvisor 1 ostale, stvaraju nove mogucnosti za
DMO da formiraju ili pomaknu stavove turista prema brendu koriStenjem sadrzaja s dodanom

vrijednoS¢u koji se moZe personalizirati kroz specifi¢nost konteksta i lokacije. Temeljna svrha
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diplomskog rada je prikazati kako su mobilne aplikacije danas postale najjaci alat 1 kanal u turisticCkom 1
hotelijerskom sustavu, naravno uz vlastite web stranice 1 druStvene mreze. Time se shvaca jaCanje
mobilne tehnologije, ali se zeli naglasiti i dopiranje do potencijalnih gostiju, osvrta gostiju, primjedbi i
prijedloga, prosirenja ponude, povecanja kvalitete, zadovoljstva sudionika u procesu i dr.

Takoder, jedan od ciljeva rada jest i ukazati na promjene u ponaSanju potrosaca do kojeg je dovela
primjena mobilnih aplikacija, u kojim skupinama potroSaca su te promjene, uzrokovane koristenjem
mobilnih tehnologija, najvidljivije, te izvodenje zakljucaka, na temelju dosad dostupnih informacija.
Cilj ovog rada je razli¢itim metodama dokazati kako primjena mobilnih aplikacija utjece na sve dionike
u turizmu, od ponuditelja usluga do krajnjih potrosaca.

Istrazivanje ¢e takoder obuhvatiti podatke koliko korisnici i dalje umjesto mobilnih aplikacija koriste

sluzbene web stranice i o ¢emu zapravo ovisi ¢ime ¢e se vise sluziti.

1.3. Istrazivacka pitanja

Razmatranjem osnovnih pojmova kao $to su mobilni marketing, mobilne aplikacije, koriStenje mobilnih
aplikacija i mobilnog marketinga u turizmu, opisivanje poznatih OTA kanala i mobilnih turisti¢kih vodica,
dizajnirana su dva istrazivacka pitanja ovog rada:
e Kako 1 s kojim ciljem su mobilni telefoni postali turisticki vodi¢i, putni¢ke agencije 1 lokatori
ugostiteljskih objekata te koja se autenti¢na iskustva time postizu?
e Kako destinacijske marketinske organizacije, turisticke agencije 1 hotelska poduzeca osiguravaju
svojim klijentima 1 posjetiteljima najbolje mobilno iskustvo tijekom njihovog putovanja?
Na ova istrazivacka pitanja osvrnut ¢u se 1 dat odgovore u radu, poglavito u potpoglavlju pod
podnaslovom "Mobilni turisticki vodi¢i". Postavljenim istraziva¢kim pitanjima se nastoji dokazati da
kada je rije¢ o planiranju aktivnosti putovanja, vecéina turista se odlucuje za aktivnosti tek nakon Sto
stignu u destinaciju, gdje ¢e za to najvjerojatnije koristiti svoje mobilne uredaje.
Ono na S§to ¢e se kroz rad, teorijskim istrazivanjem 1 dostpnim statistiCkim podacima dokazati jest
sljedece:
e Mobilne aplikacije su relevantni prezentacijsko-prodajni kanali koje omogucuju da se brzo 1
ucinkovito plasiraju, prezentiraju i prodaju proizvodi i usluge.
e Mobilne aplikacije omogucuju korisnicima planiranje svih aspekata putovanja na jednostavan i
jeftiniji nacin, te povecavaju njihovo zadovoljstvo.
e Mobilne aplikacije omoguc¢uju personalizirani pristup izmedu ponuditelja usluga i korisnika koji

rezultira stvaranjem lojalnosti od strane korisnika.
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e Mobilne aplikacije su najvazniji instrument kod planiranja putovanja suvremenog turista.

Prisutnost mobilni telefona nadilazi putovanje i odmor te pocinje od trenutka kada turist pocne traziti
inspiraciju za sljedece putovanje i proteze se do povratka kuc¢i. Upravo su zato mobiteli i aplikacije poput
Airbnb-a, Google Flights-a, Lounge Buddyja i sl., postali dio svakog koraka na putu, §to se mora uzeti u
obzir u strategiji mobilnog marketinga. Takoder se nastoji dokazati kako poduzeéa u turizmu i
hotelijerstvu koja Zele ostati profitabili moraju pruziti pravu i korisnu vrijednost svojim posjetiteljima i
pomoc¢i im da dozive ono najbolje Sto destinacija ili smjesStajni objekt moze ponuditi tako Sto ¢e im se
pruziti vrijedne informacije na dohvat ruke, a upravo je osluSkivanje potrebe posjetitelja i pruzanje
nezaboravnog iskustva klju¢no za postizanje vece profitabilnosti, bolje reputacije i brendiranja turisti¢ke
destinacije ili ugostiteljskog objekta.

U svrhu dokazivanja postavljenih teza, u radu ¢e se najviSe koristiti metoda deskripcije, metoda analize,

metoda indukcije, a naravno ukljucivat ¢e 1 primjenu statisticke metode.

Hipoteze postavljene na temelju provedenog istrazivanja u Tunisu, u listopadu 2017. godine na uzorku

od 500 ispitanika:

H1: Percipirana korisnost koriStenja mobilnih aplikacija u turizmu ima pozitivan utjecaj na korisnikov
stav prema njoj 1 na njegovu namjeru da je koristi.

Ova hipoteza proizlazi iz nekoliko studija koji su pokazali da kada je percepcija o korisnosti dobivene
informacije putem tehnologije visoka, korisnici vjeruju da ¢e im to pomo¢i u boljem obavljanju zadatka,
¢ime se stvara njihov pozitivan stav prema ovakvoj vrsti informacijske tehnologije, kao 1 njthova namjera
da aplikaciju koriste (Chen & Tsai, 2019). U kontekstu mobilnih aplikacija, percipirana korisnost od
aplikacija utjece na stav potroSaca (Mu noz-Leiva et al., 2017.) kao i njihovu namjeru da ih koriste

(Kwon i sur., 2013; Natarjan i sur., 2017).

Stoga slijede sljedece hipoteze:

H2: Percepcija jednostavnosti koriStenja mobilnih aplikacija u turizmu pozitivno utje¢e na percepciju
korisnosti tih aplikacija i potrosacev stav.
Za mobilne aplikacije u turizmu, razlicita istraZzivanja dala su razlicite rezultate, tako su neka istrazivanja

pokazala da su mobilne aplikacije jednostavne za koristenje, dok druga istrazivanja nisu to potvrdila u



svojim studijama turistickih mobilnih aplikacija (Chen 1 Tsai, 2019.). Stoga bi bilo vazno ovaj odnos

dodatno ispitati kako bi bolje razumjeli usvajanje mobilnih aplikacija u turizmu.

H3: Korisnkov stav prema koristenju aplikacija u turizmu ima pozitivan efekt na njegovu namjeru
koristenja istih Taylor & Todd (1995) istaknuli su da je stav vazan faktor koji ¢e vjerojatno odrediti
namjeru korisnika u prihvacanju tehnologije jer pozitivan stav pomaze smanjiti prepreke kod usvajanja
inovacije ili tehnoloSkog sustava (Pavlou, 2002).

Odnos izmedu stava i namjere koriStenja potvrdilo je nekoliko istrazivaca u razli¢itim tehnoloskim
kontekstima: e-trgovina (Pavlou, 2002.), m-commerce (Hew et al., 2016) 1 mobilne aplikacije (Patil et

al., 2020).

H4: WOM (word of mouth) ¢e utjecati na namjeru korisnika o primjeni mobilnih turistickih aplikacija

Unato¢ ograni¢enom broju zainteresiranih studija o WOM-u opcenito, a posebno u mobilnim
aplikacijama (Kim et al., 2014.), neka su istrazivanja pokazala kako bi se namjere korisnika o koristenju
mobilne aplikacije trebale povecati zahvaljujuéi pozitivnom WOM-u (Kim i sur., 2016a; Kuo i sur., 2019;
San-martin i sur., 2016). buduci da potroSaci provjeravaju recenzije i misljenja ili ocjene drugih korisnika
o mobilnim aplikacijama prije preuzimanja (Racherla et al., 2012). Kod proizvoda i usluga povezanih sa
turizmom koje su postale dostupni putem mobilnih uredaja (Chang et al., 2016; Litvin et al., 2018),
pokazalo se da je WOM izvor informacija koji turisti najceS¢e koriste (Litvin et al., 2008.) 1 koji ¢e
vjerojatno utjecati njithovo ponaSanje i donoSenje odluka (Harris, 2017). Dakle, WOM o aplikacijama

ima utjecaj na namjeru koriStenja turisti¢kih mobilnih aplikacija.

KORISTENE METODE: Za provodenje empirijskog istraZivanja koristena je kvantitativna metoda , za
prikupljanje podataka koriSten je upitnik. Upitnik je distribuiran metodom kod 500 ¢lanova javnosti u p
u Tunisu tijekom 6 tjedana od listopada 2017. Od pocetnih 500 podijeljenih upitnika, 440 je vraceno i
potpuno ispunjeno. Stoga, konac¢ni korisni podaci predstavljaju valjanu stopu odgovora od 88%. Rezultati
distribucije ispitanika Karakteristike pokazuju da su 57,5% sudionika Zene, a 45,9% muskarci. Ispitanici
ispod 20 godina starosti predstavljaju 10% uzorka, od 20-30 je 37,3%, od 31-40 je 27,7%, od 41-50 je
12,5% dok ispod 51 je 12,5%. Sto se ti¢e razine obrazovanja, VSS ima 60,6% ispitanika. OgraniGenje
ovog istrazivanja jest Sto su podaci prikupljeni samo iz jedne zemlje u usponu, tako da rezultati ovog
istrazivanja ne mogu se generalizirati na druge zemlje. U buduénosti se ovaj model moZe testirati na

drugim geografskim podrucjima ili kulturama.



2. TEORIJSKA RAZMATRANJA MOBILNOG MARKETINGA

Mobilni marketing obuhvaca skup protokola koji olakSavaju komunikaciju organizacija sa odredenom
ciljanom skupinom i poticu ju na sudjelovanje i interakciju putem mobilnih uredaja ili mobilnih mreza.
Mobilni marketing ukljucuje razne benefite za organizaciju te za trenutacnog i buduceg korisnika.
Segmenti koje je potrebno razmatrati za vrijeme razvoja plana privlacenja korsinika putem mobilnih
kanala su: potrebe, zelje 1 potrosnja ciljane skupine, marketinSka ponuda, vrijednost, zadovoljstvo i
kvaliteta proizvoda/ usluge, analiza trzista i ciljane skupine te marketing odnosa koji je zaduzen za

odrzavanje i unaprijedenje vrijednih odnosa s klijentima.

Svjetska neprofitna organizacija Mobile Marketing Association kojoj je fokus djelovanja mobilni
marketing, definirala je isti kao skupinu praksi pomocu kojih organizacije komuniciraju i ostvaruju

relevantnu interakciju sa svojom ciljnom publikom putem mobilnih mreza 1 uredaja.

“Na operativnoj razini, mobilni marketing mogucée je promotriti kroz nekoliko pojavnih oblika
razvijenih na temelju funkcionalnih karakteristika uredaja. Rije¢ je o mobilnim tekstualnim porukama,

mobilnim web stranicama te sve popularnijim mobilnim multimedijalnim aplikacijama.” *.

,Za razliku od tradicionalnih nacina oglasavanja, internetska promocija, primarno mobilni marketing
daje mogucénost obra¢anja svakom kupcu. Mobilni marketing pruza protok informacija vrlo velike brzine,
1 to po vrlo niskim troSkovima. Pravilno 1 detaljno dizajnirano web-sjediste, elektronic¢ka posta 1 bilteni
(newsletteri) mogu biti u¢inkoviti kao 1 osobna prodaja s tim da se implementacija mobilnog marketinga
mogu zamijeniti klasi¢ne prodajne i1 pruZiti vecu fleksibilnost, veéu memoriju i sve to uz smanjenje
troSkova. Mobilna aplikacija je puno fleksibilnija od fizickog oglasa ili kataloga te se moze azurirati sa
svjezim i tekuéim informacijama kroz nove postove, vijesti ili statuse. “?. Koliki ¢e uspjeh kampanja
mobilnog marketinga poluciti ovisi o sljede¢im faktorima: dopustenju od strane korisnika, sveprisutnosti,

bogatstvu 1 prilagodljivosti korisnika.

! Shankar, V., Venkatesh, A., Hofacker, C., & Naik, P. (2010) Mobile Marketing in the Retailing Environment: Current
Insights and Future Research Avenues. Journal of Interactive Marketing, 24(2), str. 111-120

ZKeli¢, 1. (2016). Potencijali mobilnog marketinga u turizmu Republike Hrvatske , str. 65
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Slika 1: Dimenzije u€inkovitog mobilnog marketinga

Dopuiteni Sveprisuinost

Bogatshvo Prilagedijivast Rovissikn

Izvor: Dobrini¢, D., Dvorski, S., Bosilj, N. (2008).: An Investigation of Marketing via Mobile Devices — Attitudes of Croatian Marketing
Experts, JIOS. Vol.32, No.1, str 15-24.

“Mobilni marketing moze se podijeliti u dvije zasebne kategorije, i to ,,push “mobilni marketing (engl.
push - guranje) te ,,pull “mobilni marketing (engl. pull - privla¢enje). Potrebno je naglasiti da se ,,push
“i,,pull “mobilne komunikacijske strategije ipak u odredenom omjeru razlikuju od metoda koje nose isti

naziv u okviru provodenja promocijskih aktivnosti kod tradicionalnog marketinga.”>.

Push kategorija mobilnih marketinskih kampanja ukljucuje slanje sadrzaja potencijalnom potrosacu u
vremenu 1 situaciji kada on to nije zatrazio i u tu kategoriju moZemo svrstati slikovne i multimedijalne
poruke, SMS-ove, audioporuke, e-mailove 1 ankete. Promotivne poruke see Salju korisniku na inicijativu

organizacije sve dok ih korisnik ne odbija zaprimati.

Pull kategorija mobilnog marketinga podrazumijeva slanje promotivna poruka, sadrZaj ili informacija
koje korisnik sam zahtjeva, odobrava i trazi. Pull marketing putem CRM-a prikuplja informacije o
potro$acima i na temelju njih poslovni subjekti i marketincki stru¢njaci sastavljaju i nude personaliziran

promotivan sadrzaj svakom korisniku ili grupi korisnika sa istim potrebama 1 interesima.

Takoder postoji 1 treca verzija koja vise naginje pull mobilnom marketingu, a stru¢njaci je nazivaju
interaktivnom komunikacijom ili dialog mobilne kampanje. Medutim ova verzija mobilnog marketinga

bazira se na neprekidnoj interaktivnoj komunikaciji izmedu poslovnog subjekta tj. njihovih stru¢njaka

8 Leppiniemi, M., Karjaluoto, H. (2008) Mobile Marketing: From Marketing Strategy to Mobile Marketing Campaign
Implementation, International Journal of Mobile Marketing, 3(1), str. 1-18
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za marketing 1 potencijalnog ili trenutacnog potrosaca. Najbitnije je da u pocetku potrosa¢ razumije
sadrzaj koji je sa njime podijeljen da prepozna njegovu vrijednost tj. kako ono §to mu se nudi moze
zadovoljiti njegovu potrebu/rjesiti problem I krene u interakciju koja ¢e se odvijati kontinuirano sve do

finalnog koraka-kupnje.

Zakljucak je da moramo postati svjesni da zivimo u digitalnoj eri gdje mobilni marketing zamijenjuje
klasi¢ne marketinske metode jer se navike potrosaca, kao i stil zivota, pa tako i navike u putovanjima
mijenjaju. Sto bi to konkretno zna¢ilo? Stvar je da razvoj i Sirenje novih tehnologija poti¢e promjenu
navika putnika. Oni po€inju rezervirati online, prijavljuju se na razlicitim lokacijama sa svojih pametnih
telefona 1 biljeZze svoje avanture na drustvenim mrezama. Tijekom ove transformacije u putovanjima,
mobilni marketing igra i nastavit ¢e igrati klju¢nu ulogu u industriji turizma i djelatnostima koje su za
njega vezane.

Tako je pri koriStenju mobilnog marketinga i ovdje klju¢no kreiranje web-mjesta s prilagodljivim web-
dizajnom koji je nuZan za dobro rangiranje na Googleu, a kao rezultat, olakSava potencijalnim kupcima
da ponuditelj proizvoda/usluge bude pronaden.

Cinjenica je da korisnici mobilnih uredaja ne ostaju dugo na web stranici ako ona ne reagira, dakle oni
napustaju web stranicu koja nije prilagodena mobilnim uredajima, a to je ishod koji treba izbjeci. Sto je
netko viSe vremena na odredenoj web stranici, veca je Sansa da preko nje i ostvari kupnju. Prilagoden
dizajn stranice nudi pozitivno korisnic¢ko iskustvo neovisno o uredaju koji korisnik upotrebljava. Ovo je
klju¢no u marketingu putovanja buduci da je istrazivanje Think With Google otkrilo da oko polovica
onih koji upotrebljavaju svoje pametne telefone u potrazi za idejama za putovanja na kraju rezerviraju to
isto putovanje preko drugog uredaja. Budu¢i da mnogi putnici koriste svoje pametne telefone za
pretrazivanje prije nego Sto ukljuce svoje racunalo ili prijenosno ra¢unalo kako bi rezervirali ili zatrazili
pomo¢ od pruzatelja usluga putovanja, kompanije moraju osigurati da su marketinSke poruke, izgled 1
dojam, ujednaceni na svim uredajima. Personalizirano kreirane ponude za putovanja na temelju
prikupljenih podataka putem mobilnih uredaja takoder su prilika da dopiranja do korisnika sa ponudama
prilagodenim njihovim potrebama i interesima. Istrazivanja pokazuju da prilagodena iskustva, bilo online
ili u stvarnom Zivotu, vode do zadovoljnih kupaca i lojanlnih odnosa s robnim markama.

Znacajno poboljsanje 5G mreze takoder ¢e doprinjeti joS vecoj ekspanziji ovog tipa marketinga.



2.1. Povijesni razvoj mobilnog marketinga

Era mobilnih uredaja je u velikom usponu. Dokaz tome nije samo koli¢ina prijenosnih uredaja koje kupci
nose sa sobom od jutra do mraka, ve¢ i nacin na koji ljudi koriste pametne telefone i tablet raCunala. Oni
ih koriste za komunikaciju, kupnju, pretragu informacija, u putovanjima, za istrazivanje, Citanje itd.
Mozemo kontastirati da ve¢ina danas zivi u mobilnom svijetu. Studije pokazuju da masovne marketinske
kampanje ciljane doslovno na sve, koje se koriste zadnjih desetljeca, a ukljucuju oglasavanje na TV-u,
radiju i novinama, gube na ucinkovitosti. Njihovo mjesto preuzima mobilni marketing. U digitalnoj eri
potrosaci Zele samostalno upravljati interakcijom s markom. Zahvaljuju¢i tehnologijama i
odgovaraju¢im mobilnim marketin§kim alatima korisnici mogu premotati, izbrisati ili prilagoditi
oglaSavanje.

Mobilni marketing relativno je nov poslovni alat. Sukladno tome, povijest mobilnog marketinga nije
preduga. Pojavio se pocetkom novog tisucljeca zahvaljujuci tehnoloSkom napretku i omogucio da se
oglasavanje podigne na novu razinu. Postojanja ove vrste oglaSavanja pojavilo se nakon svakodnevnog
koriStenja usluga tekstualnih poruka. Tek kada se broj korisnika SMS poruka brojao u stotinama tisuca,
takvo oglasavanje je pocelo imati smisla. Regije u kojima su po prvi put testirane SMS poruke su neke
zemlje u Europi 1 Aziji. No, iako povijest mobilnog marketinga seZe upravo na tim prostorima, ova se
vrsta oglasavanja itekako ocitovala u SAD-u, gdje je prvi mailing napravio Labatt Brewing 2002. godine.
Medutim, u 100% slucajeva takve poste nisu bile uskladene s primateljima, jer je sama situacija bila bez
presedana jer nitko nije koristio SMS u reklamne svrhe. Naravno, takva dostupnost imala je i suprotnu
stranu. Kako se povijest mobilnog marketinga razvijala, pocevsi od 2009., kvaliteta takvog oglasavanja
pocela je padati, a broj rasti. Tada je postalo teSko razlikovati ilegalno od legalnog slanja SMS-ova za
koje je klijent dao privolu. To je bila prekretnica kada su posvuda uvedeni zakoni koji ogranicavaju SMS
poruke. Od toga su koristi imali samo oni koji su legalno distribuirali obavijesti. Konkurencija je
smanjena zbog beskrupuloznih tvrtki, a $to je najvaznije, smanjilo se i nezadovoljstvo korisnika mobitela
jer se dramati¢no smanjila koli¢ina nepotrebnih informacija koje dolaze na njihove uredaje. Takoder,
povijest mobilnog marketinga pokazala je da uvijek postoji potreba za poboljSanjem pouzdanosti
koriStenih programa jer a hakeri ,,ne drijemaju®, a uostalom koninuirana poboljSanja u svemu su
neophodna i o¢ekivana. Bilo je mnogo slucajeva kada su brojevi iz odredenih baza podataka pali tre¢im
osobama u ruke, §to znaci da je povrijedena povjerljivost osobnih podataka.Kako bi se takve situacije
sprijeCile 1 izbjegle, kreirani su programi koji su poboljSani zaStitom od hakiranja, a osobni
identifikacijski podaci su Sifrirani, ¢ime su izbjegnuti "slucajni" gubici kada napadac pristupi racunalu s
programom. U ovom trenutku, tvrtke i njthovi menadZeri imaju jedinstvenu priliku koristiti SMS-mailing
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kao dovoljno razvijen, mocan i pouzdan element mobilne marketinske strategije.

U revoluciji mobilnih aplikacija najznacajniju ulogu ima svakako Steve Jobs koji je iPhoneom 3G otvorio
put ovoj vrsti industrije. Sa ovim modelom telefona, predstavljenim 2008., tvrtkama diljem svijeta [ izvan
Applea dana je moguénost kreiranja aplikacija sa mogucnosti da budu dostupne na iPhone uredajima. U
istoj godini postao je dostupan AppStore sa tada dotupnih 500 aplikacija koje su ve¢ u prvim danima
skinute u okvirno 10 mil. primjeraka. Revolucija industrije mobilnih aplikacija je pocela, njihova vaznost,

utjecaj I brz doseg do mil. korisnika je odmah postao vidljiv.

Nakon cetiri godine Google pokre¢e Google Play — vlastitu verziju trgovine za aplikacije koje su

prilagodene Andoid telefonima.

Mobilni marketing proSirio se na globalnu industriju vrijednu 14 milijardi dolara do 2011. Do 2013.
Android 1108 su stekli na popularnosti. To je bilo doba kada su aplikacije postajale sve popularnije. Do
2014. godine broj ljudi koji koriste mobilne telefone premasio je broj ljudi koji koriste racunala, a
pojedinci su svoje telefone koristili za pristup internetu. Od ukupnog vremena koji korisnici provode na
svojim pametnim telefonima/tabletima, prema mjerenjima, 90 % tog vremena provode sluzeci se
aplikacijama na njima. Ovo je primarni razlog zasto vec¢ina marketinSkih stru¢njaka smatra mobilni
marketing klju¢nim za organizaciju. Brendovi koji nemaju plan mobilnog marketinga trebali bi preispitati

svoju marketinsku strategiju jer gube klijente svake sekunde.

Danas ljudi provode sve viSe vremena na svojim pametnim telefonima i u samo jednom danu, prosjecni
korisnik mobilnog telefona izloZen je desecima ili ¢ak stotinama oglasa. Medu njima oni koji bi mogli
privuci njihovu pozornost su oglasi koji im se stvarno obracaju, dakle govorimo o personaliziranim

oglasima jer upravo ta personalizaija povecava ucinkovitost oglasavanja.

Takoder primje¢ujemo trend 1 popularizaciju spomenutog pristupa. Kako bi mogli stvarati personalizirani
sadrzaj, oni koji ga kreiraju moraju se osloniti na podatke. Analizom korisni¢kih podataka i ponasSanja
moze se nauciti mnogo o preferencijama potencijalnih kupaca. Na primjer, kakav sadrzaj, poruke ili
CTA-ove zele vidjeti. Nakon utvrdivanja Sto kupci zele, vrijeme je da ih se segmentira 1 isporuci im se
pravi sadrzaj. Jo§ jedna stvar koja pomaze u stvaranju prilagodenijeg sadrzaja su povratne informacije
korisnika. Bilo da se radi o recenzijama, rezultatima A/B testa ili problemima s korisnickom sluzbom,

mobilni marketinski struénjaci ih prilikom kreiranja sadrzaja moraju uzeti u obzir.

Danas postoje razni oblici oglaSavanja putem mobitela. Mnoge tvrtke se oglasavaju unutar aplikacije.

Kada netko koristi neku aplikaciju na svom uredaju, reklama se moze pojaviti ili biti sa strane dok
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korisnik koristi aplikaciju. Mnoge softverske tvrtke nude besplatnu upotrebu aplikacija na uredajima koje
sponzoriraju tre¢e strane. Sponzori ¢e financirati softversku tvrtku sve dok se mogu oglasavati putem
njihovog aplikacijskog programa. Ba$ kao u tradicionalnom marketingu, oglasavanje temeljeno na

lokaciji koristi se za oglasavanje robe i usluga koje se odnose na potrosace koji Zive na tom podrucju.

2.2. Cinitelji formiranja mobilnog marketinga

Vecina tvrtka danas koristi mobilni marketing kako bi obavijestile korisnike o posebnim rasprodajama i
ponudama. Kad su te obavijesti tj. oglasi temeljeni na blizini, ljudi bolje reagiraju. Ljudi koji traze
proizvode 1 usluge na svojim telefonima ocekuju da ¢e dobiti lokacijski precizne rezultate i Google to
zna. Dakle, optimizirani oglasi na temelju lokacije su bitni: ljudi ¢e ponekad preskociti oglas, ali neée
preskociti relevantne informacije o ne¢emu njihovoj blizini. Postoji nekoliko nac¢ina koristenja mobilnog
marketinga unutar kampanja: predstavljanje oglasa, isporuka relevantnog sadrzaja, promocije. Trenutni
trendovi pokazuju da potroSaci danas vise nego Sto dijele svoju lokaciju, koriste je za istrazivanje. Prava
vrijednost potencijalnim kupcima moze se pruziti oglasima temeljenim na upozorenjima i informacijama
o proizvodu baziranim na lokaciji. Ono §to je takoder bitno kod kreiranja ponuda u mobilnom marketingu
su pristanak i1 dozvola primatelja. Dozvole se obi¢no prikupljaju na dva mjesta. Prvi je na web stranici,
mobilnoj ili drugoj stranici, gdje se prikupljaju podaci. Ovi podaci, koji se nazivaju "kolaci¢i", vidljivi
su tvrtkama 1 postoje kako bi poboljsali korisnic¢ko iskustvo te kako bi tvrtkama dali povratne informacije
o publici. Web stranica WhatAreCookies.com objasnjava ovu znacajku na sljede¢i nacin: komercijalne
web stranice ukljucuju ugradeni reklamni materijal koji je dobiven sa web stranice od tree strane, a
moguce je da takvi oglasi pohrane kolaci¢ za tu stranicu trece strane, koji sadrzi informacije koje mu se
Salju s web-mjesta koje sadrzi — takve informacije mogu ukljucivati naziv web-mjesta, odredene
proizvode koji se gledaju, posjecene stranice itd. Kada korisnik kasnije posjeti drugo web-mjesto koje
sadrzi slican oglas s istog web-mjesta trece strane, oglasiva¢ ¢e moci za Citanje kolaci¢a 1 njihovu
upotrebu za utvrdivanje nekih informacija o korisnikovoj povijesti pretrazivanja. Zbog prirode ove
tehnologije, mnoga web-mjesta sada imaju sko¢ni prozor za posjetitelje koji prvi put dolaze s naznakom
da li koriste prikupljanje podataka, pri cemu omogucuju korisnicima da odluce koju ¢e radnju poduzeti-
dati pristanak ili ne.

Strategija mobilnog marketinga takoder zahtijeva dopustenje za bilo kakvu marketinsku komunikaciju
izmedu poduzeca i1 potrosaca. "Dopustenje (engl. permission) predstavlja najvazniju varijablu u

marketinskoj kampanji, a odnosi se na uvazavanje izbora potrosaca i njihove privatnosti. Korisnicima je
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vazno da sami mogu odlucivati o tome od koga ¢e 1 kakve poruke primati, ali isto tako da dopustenje

mogu ukinuti u bilo kojem trenutku."*

Mjesta koja vec¢ina marketinskih struc¢njaka trebaju za prikupljanje dopustenja za svoju mobilnu
marketinsku strategiju ukljucuju:

e E-mail

e SMS (tekstualne poruke)

e  MMS (video/foto poruke)

e Drustvene medije

e Mobilne aplikacije

2.2.1. Karakteristike i usporedba sa klasi¢nim marketingom

“Mobilni marketing, kao $to je ve¢ spomenuto, dijelimo u dvije kategorije, a to su push i pull mobilni
marketing. Potrebno je naglasiti da se ,,push® i ,pull“ mobilne komunikacijske strategije ipak u
odredenom omjeru razlikuju od metoda koje nose isti naziv u okviru provodenja promocijskih aktivnosti

kod tradicionalnog marketinga. “°

Push mobilni marketing je tradicionalniji pristup mobilnog marketinga gdje se potencijalnom potrosacu
Salju obavijesti 1 oglasi koje on nije zatrazio, dok pull verzija podrazumijeva jednokratno slnje istog

sadrZaja nakon zahtjeva potencijalnog potrosaca.

Pull mobilni marketing se smatra pozeljnijim, medutim presudno kod prihvacanja poruke od strane
potroSaca da on odasiljanu poruku i prihvati bit ¢e u tome koliko ¢e on iz iste poruke ispercipirati
moguénost zadovoljenja neke svoje potrebe ili rjeSenja problema. Dakle, cilj mobilnog marketinga t;.
njegova polaziSna to¢ka mora biti namjera kreiranja i oglasavanja proizvoda tj. usluge koji ¢e potroSacu

ponuditi vrijednost.

Takoder, bitna karakteristika mobilnog marketinga je upravo u moguénosti njegove sveprisutnosti.
PotroSaci bez obzira na vrijeme i svoju geografsku poziciju neprekidno i svuda mogu dobivati
promotivne poruke putem svojih mobilnih uredaja Sto kod klasi¢nog marketinga ¢esto nije slucaj. Upravo
kao §to to nije ni slu¢aj sa dvosmjernom komunikacijom izmedu organizacije 1 potencijalnog potroSaca

koju mobilni marketing, za razliku od klasiSnog omoucuje. Mobilni marketing za razliku od klasi¢nog

4 Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2014).: E-marketing 3, izmijenjeno i prosireno izdanje, Osijek: Ekonomski fakultet u
Osijeku str.58
® Leppéniemi, M., Karjaluoto, H. (2008) Mobile Marketing: From Marketing Strategy to Mobile Marketing Campaign
Implementation, International Journal of Mobile Marketing, 3(1), str. 1-18
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kao bitnu karakteristiku uzima i geografsku lokaciju potrosaca, ona se preko mobilnih uredaja vrlo lako

identificira i prema tom kriteriju ciljano mu se mogu ponuditi neki sadrzaji i usluge.

¢
INBOUND
MARKETING

Slika 2: Cinitelji Inbound marketinga

Reputation
Man AGeM end

Paid Search

Izvor: https://kuhada.com/internet-marketing-digitalni-marketing/inbound-marketing.html; datum preuzimanja 20.11.2022.

Kada je rije¢ o tradicionalnim marketinskim metodama, vrlo je tesko izmjeriti rezultate kampanje, dok
mobilni marketing daje mjerljivije rezultate. U doba interneta 1 druStvenih medija, tradicionalni oglasi
nisu tako privlacni kao Sto su bili, tesko je skrenuti pozornost na njih.

Izvjesno je da su se navike ljudi promijenile, kao 1 nacin na koji konzumiraju sadrzaj. Tradicionalne
marketinske metode nemaju vise toliku mo¢ angazirati prosje¢nog potrosaca. Ljudi zele uzbudljiv,
privlacan i interaktivan sadrzaj koji ¢e privuéi njihovu pozornost. Tradicionalni marketing u tome pada
u drugi plan. Kada je u pitanju marketing, jedna od najvaznijih stvari je i¢i u korak s viemenom 1 prihvatiti
aktualne trendove, a u digitalno doba mobilni marketing je svakako logican izbor.

Kod mobilnih marketinskih kampanja, marketincki stru¢njaci u organizacijama mogu pratiti sve vazne i
precizne podatke koje im pomazu vidjeti koliko je ta kampanja zapravo uspjeSna. Marketinski stru¢njaci
uvelike se oslanjaju na te podatke, zbog cega je mobilni marketing superiorniji od tradicionalnih
marketinskih alata i metoda. Takoder samim time stvara se i1 uSteda jer se kod mobilnog marketinga, za
razliku od klasi¢nog, koriste dobiveni povratni mjerljivi podaci kod kreiranja buducih oglasa i kampanja.
Naravno, to se radi 1 u klasicnom marketingu, ali podaci na koje se marketincki stru¢njaci oslanjaju
nikada ne mogu biti toliko precizni. U mobilnom marketingu, na primjer, moze se vidjeti koliko je ljudi

kliknulo na oglas na drustvenim mrezama ili koliko dnevno aktivnih korisnika ima odredena aplikacija.
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Mogu se dobiti mnogi podaci o tim korisnicima- koji su njihovi interesi 1 ponaSanja, §to je puno teze sa
tradicionalnim marketingom.

Prednost mobilnog oglasavanja je takoder i dugoro¢ni efekt na potencijalne korisnike. Oglasavanje
putem mobilog marketinga, kao i1 putem tradicionalnog traje dok se reklama placa, ali razlika je u tome
Sto elektronicki oglasi pomazu izgraditi prisutnost na webu. Oni generiraju poveznice koje guraju tvrtku

viSe u trazilicama, omogucujuéi joj da ima korist 1 bude vidljiva dugo nakon §to same reklame nestanu.

2.2.2. Prednosti i strategije mobilnog marketinga

Prednosti mobilnog marketinga koje ga ¢ine vrlo u¢inkovitom komponentom digitalnog marketinga,

izmedu ostalog, ocituju se u njegovoj lakoj dostupnosti velikom broju publike.

Stvaranje ucinkovite mobilne marketinSke strategije ukljucuje: kreiranje persone ( pozeljnog kupca),
postavljanje ciljeva koji su realni i mjerljivi, pra¢enje mobilnih mjernih podataka, kreiranje web stranice
koja je prilagoZzena mobilnim uredajima, izradivanje e-poste za mobilno oglasavanje, potencijalni SMS
I MMS marketing, koriStenje mobilnih aplikacija, koristenje raznih , izmedu otsli i push obavijseti, za
aplikacije.

Mobilni marketing zahtijeva prepoznavanje obrazaca ponasanja potroSaca zajedno s njthovim stilom
kupnje kako bi se provele ucinkovite kampanje. Identificirati 1 ciljati na klju¢ne potencijalne potroSace
iznimno je bitan aspekt marketinga. Oni se diverzificiraju prema dobnoj skupini, lokaciji, uredajima 1

preferencijama.
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Slika 3: Nacini implementiranja mobilnog marketinga

. Location
Mobile

Marketing

Customer
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Izvor: https://www.business2community.com/mobile-apps/generating-leads-mobile-marketing-01054158 ; datum preuzimanja 13.11.2022.

"Osim sudjelovanja korisnika, stru¢njaci navode jo§ nekoliko atraktivnih zna¢ajki mobilnog marketinga
medu kojima su najistaknutije:
e [zravna i neposredna komunikacija bilo kad i bilo gdje
e Usmjerenost na ciljane skupine
e Jeftin marketinSki kanal
e Mjerljivost u€inaka za potrebe ROI-a
e Ogroman potencijal za viralni marketing s obzirom na to da su korisnici skloni prosljedivanju
poruka grupama
e Jednostavna integracija u medijski splet s drugim medijima kao §to su televizija, tisak, radio 1
sli¢no*®
Strategije mobilnog marketinga mogu biti ciljanje na kupce prema njihovoj lokaciji, njthovom interesu,
aktivnosti, ali 1 po iritaciji, te po pozoru.
Dosezanje publike putem njihovih telefona je neposredan oblik kontakta u stvarnom vremenu, koji

trenutacno dopire do vecine svih korisnika interneta.

® Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2014).: E-marketing 3, izmijenjeno i prosireno izdanje, Osijek: Ekonomski fakultet u
Osijeku, str.87
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Od 2022. globalno postoji vise od 6,5 milijuna korisnika pametnih telefona, za koje se predvida da ¢e
porasti na preko 7,6 milijuna do 2027. Sto se ti¢e mobilnog pristupa internetu, 72,6 % ukupnog pristupa
internetu bit ¢e putem pametnog telefona do 2025., a to su tri ¢etvrtine ukupnog broja korisnika interneta.
Pritom, govorimo isklju¢ivo o pametnim telefonima. Ne ukljucujuc¢i one korisnike koji koriste tablete 1
druge mobilne uredaje.

Takoder, mobilni marketing je financijski visoko isplativ marketing. On je jedan je od najraznovrsnijih i
najisplativijih nacina da se dosegne ciljna publika. Tome pogoduje nekoliko ¢imbenika: postojeci sadrzaj
1 poruke mogu se lako prenamijeniti i optimizirati za mobilne uredaje, veli¢ine zaslona su manje Sto znaci
da je novi sadrzaj koji se kreira za mobilne uredaje sam po sebi manji i jednostavniji, Sto oduzima manje
vremena i1 koSta manje novca, precizno targetiranje i marketing temeljen na lokaciji omogucuje usmjeriti
marketin§ke napoore na ciljni segment ili niSu smanjuju¢i nepotrebne troskove vremena i novca,
marketin8ki kanali samo za mobilne uredaje kao Sto su push obavijesti, oglasi u aplikaciji 1 SMS ili
tekstualni marketing neki su od najjeftinijih dostupnih kanala, mobilni marketing omogucuje iskoristiti
lokaciju korisnika za kreiranje personalizirane ponude tj. oglasa.

Ljudi nose telefone sa sobom cijelo vrijeme, kamo god krenuli. Jedna od najveéih prednosti mobilnog
marketinga jest da se do potencijalnih klijenata moze do¢i bez bez obzira gdje se oni nalaze.

Marketing temeljen na lokaciji omogucuje prikupljanje velikog broja informacija o publici, ukljucujuéi
njihove navike, preferencije, povijest kupovine i njihovu trenutnu lokaciju. Ove informacije su iznimno
vrijedne za precizno ciljanje 1 visoko personalizirani marketing. Na taj nacin, prikupljanjem najbitnijih
informacija, moze se do¢i do ciljnih segmenata na trziStu kreirajuéi za njih prave ponude, u pravo
vrijeme 1 na pravom mjestu.

Zakljucak je da je mobilni marketing u¢inkovit 1 isplativ u usporedbi s drugim marketinskim tehnikama

1 alatima u smislu povrata ulaganja.

Mobilni marketing je neposredan i omogucuje trenutne transakcije. Ljudi koriste svoje telefone kada im
je dosadno ili kada ubijaju vrijeme, Sto predstavlja izvrsnu priliku za prodavace. Na isti nacin na koji
artikli u redovima na blagajnu u trgovinama privlace paznju kupca dok ¢eka platiti, mobilni marketing
moze doprijeti do ljudi kada traze nesto Sto ih zanima i niSta drugo im nije na pameti.

U odredenom smislu kapitalizira dosadu i mami ljude na impulzivnu kupnju gotovo kao oblik zabave.
Takoder, njegove prednosti su u lako¢i dijeljenja sadrzaja, preporuka i potencijalu za viralne kampanje.
Svatko voli dijeliti stvari sa svojim kontaktima, osobito ako su zanimljive i zabavne ili nude nesto

vrijedno. Mobilni marketing ¢ini sve vrlo djeljivim, $to povecava izglede za neformalne preporuke
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izmedu kupaca. Takoder stvara potencijal da sadrzaj postane viralan, privlace¢i pozornost i Sire¢i svijest
o robnoj marki bez ikakvih dodatnih troskova.
Dakle, kada napravimo sazetak prednosti mobilnog marketinga su:
e Lakoca dopiranja do velikog broja ljudi jer gotovo svi koriste mobilni telefon, pametni telefon ili
tablet.
e Mnogi mobilni marketinski kanali su besplatni ili jeftini 1 jednostavni za implementaciju.
e Mobilni marketing omogucéuje precizno ciljanje odredenih kategorija potrosaca i1 visoku
mogucénost personaliziranog pristupa.
e Komunikacija je trenutna tako da se moze to¢no tempirati.
e Mobilni marketing dopire do ljudi dok su u pokretu, u situacijama kada traze zabavu ili nesto
zanimljivo, §to poti¢e impulzivnu kupnju.
e Sadrzaj koji se gleda na mobilnim uredajima vrlo je lako dijeliti, $to poveéava Sanse za preporuke
1 postizanje da kampanje postanu viralne.
Kako se putem mobilnih uredaja moze identificirati lokacija korisnika, uzevsi je u obzir korisnicima se
prema njihovoj geografskoj poziciji mogu podijeliti dodatne usluge. Jedna od klju¢nih karakteristika ove
vrste marketinga je svakako i poslovno okruzenje kaokarakteristika koja se moze uzeti u obzir kod

implementiranja promotivnih aktivnosti.

Tvrtke koje koriste mobilne aplikacije kada im korisnici potvrde primanje obavijesti, istima mogu slati
ponude, prijedloge, obavijesti 1 podsjetnike na njihov pocetni/zakljucani zaslon, bez obzira koriste li oni
trenuta¢no aplikaciju ili ne. Push obavijesti mogu biti mo¢na mobilna marketinska strategija.Poruke u
aplikaciji ne zahtijevaju ukljucivanje korisnika, tako da poruke mogu doprijeti do cijele baze korisnika.
To ¢ini razmjenu poruka unutar aplikacije izvrsnom za prikupljanje informacija, odredivanje preferencija
1 obavjestavanje korisnika o dodatnim ponudama koje su im dostupne.

E-mail marketing nije specifiCan za mobilne uredaje, ali kako vecina korisnika pametnih telefona
pristupa svojoj e-posti sa svojih telefona, bitno je da marketing putem e-poste bude optimiziran za
mobilne uredaje. Sadrzaj mora biti kreiran 1 prilagoden mobilnom uredaju kao i dizajn web stranice s
ciljem da olakSa primateljima e-poste odlazak izravno na sluzbenu stranicu tvrtke i1 poduzimanje zeljene

radnje.
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2.2.3. Alati i tehnike mobilnog marketinga

"Alati i tehnike su kljucan faktor u osmisljavanju marketinsSke strategije u mobilnom marketingu. U
pocetcima koriStenja mobilnih telefona kao marketinskim sredstvom, poduzeéa su koristila SMS
oglasavanje 1 preko SMS tehnologije su poduzeca slala promotivne poruke nasumi¢no odabranim
korisnicima mobilnih uredaja. Sve ve¢om uporabom ,,pametnih* telefona ili tzv. ,,smartphona“ dolazi i
do novih alata unutar mobilnog marketinga Sto ukljucuje: aplikacije, 2D kodove, socijalne mreze,

lokacijske servise (LBS), mobilno bankarstvo, mobilni internet kao i mobilnu trgovinu. "’

Poceci samog mobilnog marketinga vezani su uz SMS marketing/oglasavanje. Format SMS poruke, te
jednostavnost 1 dostupnost zaprimanja SMS-a dva su klju¢na ¢imbenika koji SMS marketing Cine
vrijednim. Mobiteli su potrosa¢ima uvijek na dohvat ruke. Tekstualne poruke mogu biti kratke i lako
Citljive.

Iako SMS ima visoku stopu zaprimanja i ¢itanja, to kompanijama ne¢e pomoci ako poruke Salju osobama
koje ih ne zele. Tekstualne poruke otvaraju se gotovo trenutno, za razliku od e-poste koja se provjerava
uglavnom jednom dnevno (ili manje). SMS marketing je jeftin i u€inkovit marketinski alat za mobilne
uredaje. Upotreba mobilnih uredaja dosegla je najvecu razinu dosad. Budu¢i da je razmjena tekstualnih
poruka izravna, ima visoke stope klikanja §to poveéava uspjeh i stopu konverzacije.

Sliéne SMS-u, ali ipak pruzajuci neke prednosti vezne u mobilnom oglaSavanju su MMS. MMS, takoder
poznat kao razmjena slikovnih poruka, nudi nekoliko prednosti u odnosu na standardni SMS. Ta
poboljsanja ukljuc¢uju moguénost koristenja slika 1 duljih znakova u porukama. Mnoge su kompanije
koristile MMS marketing kako bi povecale svoju prodaju, svijest o brendu 1 angazman potroSaca. MMS
marketing moze se koristiti za pomo¢ organizaciji da postigne ciljeve. MMS marketing industrija
kontinuirano rastuca. Pridrzujuci se trendu tj. MMS marketinSkoj grupi mobilnog oglaSavanja, znaci
sudjelovati u procesu slanja vise od 300 milijardi poruka koje se Salju diljem svijeta svake godine sa
stopom otvaranja od strane korisnika koja iznosi od 91%. Poprilicno impozantna statistika koja govori
sama za sebe.

Mobilni oglasi su bitan alat koji se obi¢no prodaje na temelju klika. Vizualni oglasi mogu se integrirati u
tekstualne poruke, mobilne aplikacije ili web stranice. Mobilni web koristi tekst 1 grafiku koji su
optimizirani za zaslon 1 preglednik svakog mobilnog telefona. Pametni telefoni sa zaslonima viSe
rezolucije bolje ¢e predociti vece 1 vizualno bogatije oglase, dok neki pametni telefoni mogu prikazivati

samo oglase koji su optimizirani za manje zaslone. Stoga bi oglasivaci bi trebali kreirati 1 pruzati oglase

"Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2014).: E-marketing 3, izmijenjeno i prosireno izdanje, Osijek: Ekonomski fakultet u
Osijeku, str.82
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koji su prilagodeni veli¢inom i sadrzajem sa razli¢itim mobilnim telefonima. Uskladivanje 1 kreiranje
oglasa koji je su prilagodeni svakom zaslonu osigurat ¢e pozitivno korisni¢ko iskustvo i poboljsat
ucinkovitost kampanje.

Mobilne aplikacije za pametne telefone i tablete takoder su jedan od kljuc¢nih alata. Marketing mobilnih
aplikacija ukljucuje kreiranje marketinskih kampanja koje dopiru do korisnika u svim fazama zivotnog
ciklusa oglasa. To ukljucuje intreakciju od preuzimanja aplikacije, do toga da postanu njeni redoviti
korisnici, zagovornici robne marke i do obavljanja njihovih kupnji putem aplikacije. Ucinkovite
marketinske aktivnosti klju¢ne su za uspjeh mobilne aplikacije. Njima ¢e se privuci novi korisnici 1
zadrzati postojeci.

Kompanije takoder mogu koristiti aplikacije za jacanje svojih odnosa s kupcima. Marketing putem
mobilnih aplikacija moze se koristiti kako bi se dopunilo izvanmrezno iskustvo sa robnom markom,
potaknula e-trgovine ili jednostavno povezalo robnu marku s njezinim lojalnim kupcima. Mobilne
aplikacije postaju sve vaznije i za trgovce 1 za potroSace. Nedavni trend u mobilnoj tehnologiji je
uvodenje pametnih satova i slicnih uredaja. Pametni satovi izgledaju sli¢no tradicionalnim satovima, ali
se mogu spojiti na korisnikov telefon ili na internet. Oglasivaci mogu koristiti pametne satove kako bi
dosli do potrosaca. Medutim, oglasavanje na pametnim satovima je sporo. Kako ¢e se oglasavanje na
pametnim satovima razvijati, vjerojatno ¢e se viSe usmjeriti na obavijesti nego na oglasavanje kakvo je
prisutno na mobilnim telefonima ili osobnim racunalima. Ovi nosivi uredaji svakako nude novu priliku
za oglaSivace.

Bluetooth kao alat mobilnog marketinga omogucuje tvrtkama da koriste svoje pametne telefone za slanje
poruka i promocija ciljnoj publici koriste¢i Bluetooth. To je jedan od kontekstualno najrelevantnijih
marketinskih kanala koje fizi¢ke tvrtke koriste kako bi prihvatile digitalno — 1 stvorile privlacno iskustvo
za kupce.

Uredaji s omogucenom Bluetooth tehnologijom primaju signal koji marketinskim stru¢njacima
omogucuje ciljanje korisnika sa ciljanim porukama na temelju njihove geografske lokacije.

Lokacijski servis (LBS) je softverska usluga temeljena na lokaciji mobilnih uredaja koja zahtijeva znanje
o tome gdje se mobilni uredaj geografski nalazi. Aplikacija prikuplja lokacijske podatke, koji su
prikupljeni u stvarnom vremenu pomocu jedne ili viSe tehnologija za pracenje lokacije.

"Mogucénosti lokacijskih servisa koje se koriste unutar marketinske komunikacije ili oglaSavanja posebno

su vazne za poslovne subjekte u djelatnostima prodaje nekretnina te ugostiteljskim djelatnostima. Kod
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odabira restorana, potroSaci redovno traze one poslovne subjekte koji su u blizini njihove trenutne
lokacije. Takoder vide i ocjene drugih posijetitelja koje uvelike utjecu na potrosacevu odluku"®

Usluge temeljene na lokaciji mogu se podijeliti u dvije razlicite kategorije:

1) PULL kategrija-korisnik aplikacije pokrece usluge temeljene na lokaciji. Npr. neke usluge temeljene
na lokaciji omogucuju korisnicima pronaci Zeljene restorane, koncerte ili sportske dogadaje pomocu
aplikacija.

2) PUSH kategorija-aplikacija sama pokrece proces lociranja i daje korisniku ili uredaju relevantne

informacije/oglase na temelju njegove geografske lokacije.

2.3. Usvajanje i prihvac¢anje mobilnog marketinga

Marketinska komunikacija sa ciljnim trzistima posljednjih godina dozivljava velike promjene napretkom
tehnologije 1 rastom svijesti o specificnim potrebama potroSaca, te potrebom da im se pristupi na
personalizirani na¢in. Masovni marketing postaje proSlost i struénjaci u tom podrucju smisljaju
produktivnije nac¢ine kako doprijeti do ciljnih trzista, konkretnije do ciljnih niSa Salju¢i im promotivne
poruke, uspostavljaju¢i komunikaciju i povezujuéi se s njima. Razvoj komunikacijskih i informacijskih
tehnologija omoguéuje im personaliziranu marketinsku komunikaciju u realnom vremenu. Glavna
prednost ovakve vrste oglasavanja je svakako Sto je kroz primjenu tehnologije podrZzana kontinuirana
interakcija sa potencijalnim kupcima i to je ujedno postala i glavna karakteristika marketinske
komunikacije koju i1 sami potroSaci prihvacaju.

Internetska populacija predstavlja sve znacajniji dio trziSta na koje poduzeca ciljaju. Ulaganjem u
povezivanje sa online trziStem i kupcima za tvrtke ne predstavlja konkurentnu prednost samo danas, ve¢
1 u buducnosti. Povjerenje i odnos koja su poduzeca izgradila sa online trZiStem tijekom vremena Cinit
¢e njihovu trajnu poslovnu imovinu.

"Kao sve znacajniji globalni medij, internet predstavlja vaZno sredstvo integrirane marketinske
komunikacije, kako za velike, tako i za male tvrtke i to ne samo na trzistu poslovne, ve¢ i krajnje potrosnje.
Vlastita internet stranica tvrtkama postaje osobito vazan kanal dosega ciljane publike. U globalnom
elektroni€¢kom svijetu, ve¢ samo kreiranje web stranice tvrtke 1 njezino postavljanje na internet znaci
dostupnost, odnosno moguénost da sadrzaj stranice 1 ponuda tvrtke budu zamijeceni. Stoga je vrlo vazno

kako ée tvrtka sebe prezentirati online."®

8 Golob, M. (2016). Maobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketinske komunikacije, Zbornik Veleu¢ilista u

Rijeci, str. 154

® Mihi¢, M. (2010). Kroskulturno ponasanje potrosaca i marketinska komunikacija. Split: Ekonomski fakultet Split:str. 189
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"Prije postojanja interneta tvrtke su paznju mogle privu¢i na dva nacin: kupovanjem skupocjenog
reklamnog prostora ili pridobivanjem pozornosti nekoga u medijima. Internet je ta pravila izmijenio, pa
tako sada tvrtke ostvaruju odnos direktno s kupcima kroz ciljane poruke koje kostaju tek djeli¢ cijene
visokobudzetnog oglasavanja. Dakle, internetski je marketing usmjeren na isporuku korisnog sadrzaja
upravo u onom trenutku kada ga je kupac trazio."°

“Broj mobilnih pretplatnika (6,8 milijardi) priblizava se globalnom broju stanovnika, a vise od 40 % ljudi
na svijetu vec¢ je online. U tom novom okruzenju, konkurentnost ekonomija ovisi o njihovoj sposobnosti
da iskoriste nove tehnologije. U nastavku se prikazuje nekoliko ekonomskih ucinaka informacijsko
komunikacijske tehnologije (Kvochko 2013):

1) Izravno stvaranje novih radnih mjesta - ICT sektor, a o¢ekuje se da ¢e to ostati i dalje, jedan je od
najvecih poslodavaca. Samo u SAD-u ocekuje se porast broja radnih mjesta za racunalne i1 informatic¢ke
tehnologije za 22% do 2020. godine, stvaraju¢i 758 800 novih radnih mjesta.

2) Doprinos rastu BDP-a - rezultati iz razli€itih zemalja potvrduju pozitivan u¢inak ICT-a na rast BDP-
a. Na primjer, poveéanje penetracije Sirokopojasnih usluga od 10 % povezano je s rastom BDP-a od 1,4 %
u trziStima u nastajanju, dok u Kini taj broj moze dosec¢i i 2,5 %.

3) Pojava novih usluga i industrije - brojne javne usluge i servisi postali su dostupni online i putem
mobilnih uredaja. Prijelaz na racunalstvo u oblaku postao jedan je od klju¢nih trendova za modernizaciju,
dok je ICT omogucio nastanak potpuno novog sektora: industrije aplikacija.

4) Poslovne inovacije - u zemljama OECD-a viSe od 95 % poduzeca ostvarilo je online prisutnost.
Internet im pruza nove nacine dolaska do kupaca i konkurentnosti trziSnog udjela. Tijekom posljednjih
nekoliko godina, drustveni mediji su se pokazali kao mo¢ni marketinski alat. ICT alati zaposlenicima
unutar tvrtke pomazu u pojednostavljenju poslovnih procesa i poboljSanju ucinkovitosti. Nevidena
eksplozija povezanih uredaja Sirom svijeta stvorila je nove nacine na koji tvrtke pruzaju usluge svojim

klijentima.*!*

10 Meerman Scott, D. (2009) Kako je Internet izmijenio pravila marketinga i PR-a., str. 3
11 Car Tomislav ( 2017. ); Model integralne mobilne aplikacije u funkciji unaprijedenja prodaje hotela; Sveugiliste u Rijeci
str.40-41
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2.4. Cimbenici $irenja i uspjeha mobilnog marketinga

Rezultat empirijskog istrazivanja Boban i Babi¢ (2014) je pokazao statiticki znacajnu razliku izmedu
utjecaja internetskih tehnologija i postizanja uspjesnosti kod velikih poduzeéa. Rezultati su pokazali da
poduzeca koja imaju visi stupanj utjecaja internetskih tehnologija prosje¢no ¢e ostvarit ostvaruju veci

profit i stopu rasta u odnosu na industrijski prosjek od onih poduzeca koja imaju manji stupan;j.

U Sirenju 1 uspjehu mobilnog marketinga, jednu od klju¢nih uloga, odigrava globalizacija. Mobilna
inustrija oglaSavanja jedna od onih koja slijedi taj trend globaliziraju¢i vlastite strategije kako bi
zadovoljila rastucu potrebu za akvizicijom korisnika na temelju oglasa. Proces globalizacije 1 razne
marketinske inovacije omogucuju krajnjem korisniku pristup sve vec¢em broju usluga koje su kreirane da
zadovolje rastuce potrebe drustva znanja. U vezi s kontinuiranim razvojem trZista i potrebama kupaca,
poduzeca nastoje povecati ucinkovitost marketinskih komunikacija koriste¢i proces globalizacije.
Marketinska komunikacija u procesu globalizacije moZze biti toliko kreativna i originalna da moze

djelovati na potrosace 1 dovesti do njihove lojalnosti ukoliko se primijenju dobre strategije.

Najbitniji faktor koji vodi ka uspjehu i polu¢ivanju zeljenih efekata u mobilnom marketingu je svakako
sve veca upotreba mobilnih uredaja, primarno tableta i mobilnih telefona. Mobilni uredaji su ti putem
kojih kupac prolazi sve faze u procesu donosenja odluke o kupnji, od samog oglasa pa do finalne
transakcije novca za proizvod tj. uslugu, neovisno o tome da li ¢e se sama kupnja u konacnici takoder

finalizirati online ili u fizickom objektu.

Preciznije, ovdje su bitna dva nacela- nacelo konzistentnosti 1 nacelo komplementarnosti. Prema nacelu
konzistentnosti kupci ¢e u najve¢em broju slucajeva finalizirati kupnju kroz kanal koji ih je doveo do
samog proizvoda/usluge 1 koji su koristili u procesu dobivanja §to vise informacija o istom. S
druge strane, nacelo komplementarnosti govori o komplementarnosti kanala kroz koje kupac prolazi u
procesu do finaliziranja kupnje, priznajuci prednosti svakog pojedinog kanala, Sto znaci kupac se moze
informirati o proizvodu/usluzi putem jednog kanala, a kupnju izvrsiti putem drugog kanala. Nacelo
konzistentnosti je svakako prisutnije u internetskoj kupovini, tj. kod kupnje putem interneta kupci u

vecini slucajeva radnje koje prethode 1 slijede kupnji poduzimaju koriste¢i digitalne kanale cijelo vrijeme.

Kljuéne faze kroz koje kupac prolazi i na svaku od njih se mora staviti fokus su: informiranje, promocija,

pregovaranje, tijek vlasniStva i tijek usluge tj. proizvoda.

Jedan od nacina kako unaprijediti prodaju i poluciti uspjeh jest i kori§tenje mobilnog marketinga u svrhu

nudenja besplatnih uzoraka, popusta, darova, kupona i sl. Kreiranje online oglasa, e-mail poruka u svrhu
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ponude mobilnih kupona svakako ¢e stvoriti pozitivan efekt i potaknuti potroSaca na akciju.

Za uspjeh mobilnog marketinga nuzno je da stranice kompanija budu prilagodene pametnim telefonima,
sadrzajem i veliCinom oglasa jer je optimizacija web sadrzaja za mobilne telefone vrlo vazna u kreiranju
mobilne marketin§ke komunikacije. One, bas kao i mobilne aplikacije moraju nuditi korisne informacije

1 biti jednostavne za koriStenje.

Web stranica optimizirana za mobilne uredaje omogucuje vecu upotrebljivost jer odgovara svim
veli¢inama zaslona. Takoder web obrasci mogu biti premali za mobilne zaslone, $to korisnicima
umanjuje korisniclo iskustvo jer moraju pomicati i zumirati stranicu kako bi uspjeli ispuniti cijeli obrazac,

stoga je 1 njih vrlo bitno optimizirati tj. prilagoditi svim veli¢inama zaslona.

Slika 4: Prikaz web stranice SHANGRI-LA kao primjera stranice jednostavne za koristenje i optimizirane za mobilne zaslone

SHANGRI-LA

HMOTELS 442 RESORTS

VIEW A HOTEL

Hotel offers, rocoms, dining, recreation details

BOOK A ROOM
New booking

MODIFY / CANCEL BOOKING
Maodify and cancel booking

Change Language Full Website
@ 2010 Shangri-La Hotels and Resorts. All Rights
Reserved.

Izvor: https://www.business2community.com/mobile-apps/generating-leads-mobile-marketing-01054158; datum preuzimanja 13.11.2022.

Kod putovanja “oni prodavatelji koji nude jednostavnost i povjerenje kupcima u procesu donoSenja
odluke i kupnje su oni koji biljeze pozitivne rezultate.”*? Svaki tre¢i odmori$ni turist i svaki drugi

poslovni putnik odabiru izvrSenje rezervacije na takvim internetskim stranicama, a kao glavne razloge

12 Benady, D & A, Hadwick (2017). The mobile travel market in 2016 ; str.16
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navode niske cijene i dobre pogodnosti, dobra prosla iskustva i preporuke, poznatost marke, dobre
funkcionalnosti web stranice te njihove programe vjernosti. Uvodenje 5G mreze takoder mozemo
smatrati jednim od ¢imbenika koji ¢e znac¢ajno doprinjeti mobilnom marketingu, ostvaruju¢i vecu i brzu

pokrivenost.

“SG mreza predstavlja petu generaciju mobilnih telekomunikacijskih mreza s odgovarajuCom
infrastrukturom i uredajima. Novi skok brzine prijenosa podataka i veci broj povezanih uredaja su glavne

karakteristike ove mreze. ‘13

“SEM (engl. Search engine marketing) je jedan od najucinkovitijih nacina za rast poslovanja na sve
konkurentnije trziStu. S milijjunima tvrtki koje se bore za isto, nikad nije bilo vaZnije koriStenje
oglaSavanja putem interneta, a marketing na pretrazivacima je naju¢inkovitiji na¢in promocije odredenog
proizvoda i $irenja poslovanja poduzeca. Marketing na trazilicama je praksa marketinga koji je vezan uz
poslovanje pomocu placenih oglasa koji se pojavljuju na stranicama rezultata pretrazivanja. OglaSivaci
licitiraju za klju€ne rijeci, koje korisnici usluga kao Sto su Google, mogu upisati dok traze odredene
proizvode te ¢e im to pruziti moguénost da se njihovi oglasi prikazuju uz rezultate tih upita za
pretrazivanje i poticu korisnike da kliknu na izvornu web stranicu gdje se nalazi proizvod sa oglasa. Ti

oglasi su &esto poznati pod izrazom ,,plati po kliku* i dolaze u raznim oblicima.”**

Pretrazivaci su najveca snaga u marketingu jer kompanijama omogucuje oglaSavanje u realnom vremenu
pred motiviranim kupcima koji su spremni na kupnju u datom momentu.S druge strane, Google
prikazivacka mreza ¢e prikazivati oglase koji su povezani sa onime §to korisnik Cita i pretrazuje, te
premda on taj oglas nije ciljano traZio, velike su Sanse upravo s obzirom na polje njegovog interesa da

na taj oglas 1 klikne.

Pomocu prikazivacke mreZe oglasiva¢i mogu kreirati interakciju sa korisnicima, graditi svijest o marki 1
lojalnost korisnika, odabrati mjesto gdje ¢e prikazati oglas 1 kojoj vrsti publike se obratiti, a takoder im
omogucuje 1 koriStenje privlacnih formata oglasa radi dopiranja do Sireg broja korisnika sa velikim

rasponom interesa.

13 Sto je 5G mreza I nosi li sa sobom rizike po zdravlje Eovjeka? ; dostupno na https://mob.hr/sto-je-5g-mreza-i-nosi-li-sa-
sobom-rizike-po-zdravlje-covjeka/ ; pristupila; 08.07.2022.
14 WordStream. Search Engine Marketing (SEM): What It Is & How to Do It Right; pristupila: 15.05.2022.
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Grafikon 1: Statisticki prikaz broja korisnika interneta diljem svijeta

Internet users in the world by regions

m Asia 49.6%
Europe 17.3%
W Lat America/Carlb. 10.2%
W Africa 10.2%
North America 8.5%
m Middle East 3.6%
M Oceania / Australia 0.8%

ce: Internet Worl tat
Izvor: Internet World Statistics, dostupno na : https://hr.vpnmentor.com/blog/internet-trendovi-statistike-i-cinjenice-u-sad-i-svijetu/ ; datum

preuzimanja: 15.06.2022.

3. PRIMJENA MOBILNIH APLIKACIJA U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

Digitalna tehnologija, njen kontinuirani razvoj i primjena, imaju utjecaj na sve gospodarske grane i
djelatnosti, pa tako i na sam turizam, ukljucujuci hotelijerstvo i ugostiteljstvo kao najbitnije djelatnosti u
grani. Mozemo re¢i da je transformirala cijelu turisti¢ku industriju, u smislu da su prijasnji nacini
planiranja I poduzimanja putovanja sad ve¢ skoro postali proslot i aplikacije postaje primarni alat kojima
se turist sluzi u kreiranju putovanja i koje mu svakako olakSavaju i pruzaju bolje turisticko iskustvo.
Posjedovanje i primjena pametnih telefona i tableta utjeCe na ponasanje potroSaca u svakom aspektu
planiranja i poduzimanja turistickih putovanja. Potrosaci sve vise koriste mobilne aplikacije kojima se
sluZe za brze 1 lakSe poduzimanje razlicitih radnji i kojima brze pristupaju razli¢itim vrstama usluga koje
su im putem aplikacija omogucene. Primjenom aplikacija korist ne ostvaruju samo korisnici usluga, ve¢
se operativna 1 financijska korisnost od istih ostvaruje i u hotelijerskom sektoru i turizmu generalno.
Drugim rijecima, njihova sve ve¢a primjena ima iznimno pozitivan utjecaj u suvremenom poslovanju
ove gospodarske grane. Korisnici aplikacijama mogu pristupiti u svakom trenutku neovisno o lokaciji
Sto omogucuje brzu i lakSu komunikaciju izmedu njih i pruzatelja usluge, a samim time postize se veca
fleksibilnost u suradnji, te se ona brze konkretizira. KoriStenje mobilnih aplikacija dio je suvremenog

poslovanja svake industrije, pa je tako neophodna i u turizmu jer omogucuje, izmedu ostalog, moguénost
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pruzanja inovativnih usluga, kvalitetnije 1 brze plasiranje informacija, laks$i pristup ciljnim segmentima

trziSta kao i rezervacije smjestaja u hotelima, bolju prezentaciju i prodaju hotelskog smjestaja i sl.

Mobilne aplikacije u turizmu na neki nacin preuzimaju ulogu “vodi¢a”. One potrosa¢u omoguéuju da
kreira cijeli svoj boravak putem mobilnog telefona ili tableta, pocCevsi od rezervacije samog smjestaja,
avionskih karata ili automobila, sluze mu kao navigacija, za lociranje ugostiteljskih objekata, kulturnih
sadrzaja i zapravo svih sadrzaja koje turista zanimaju- putem mobilnih aplikacija on o njima moze saznati,
gdje su i kada dostupne, kao $to ga i koriStenje aplikacije vodi na to odredeno mjesto/dogadaj kojem zeli
prisustvovati putem navigacije. Nadalje, putem mobilnih aplikacija prilikom posjeta nepoznatim
destinacijama ili objektima turist se moze informirati o istima na temelju recenzija drugih posjetitelja.
Aplikacije mu takoder mogu sluziti i za dobivanje drugih informacija kao §to su vremenska prognoza,

vozni red u destinaciji koju posjecuje, sluziti mu kao vodi¢ kroz kupnju itd.

Istrazivanje iz 2012. godine koje su proveli Ruzi¢ 1 dr. (2012) u Hrvatskoj, pokazuje kako korisnici iz
razvijenih turistickih hrvatskih destinacija pristupaju internetu upravo putem mobilnih uredaja, time
nudeci potencijal razvijanja prethodno spomenutih aplikacija na takvim turistiCkim mjestima. Nadalje,
istrazivanje provedeno u Italiji, 2018.godine, prikazuje kako 68% turista koristi svoj pametni telefon za
pronalazak informacija umjesto, primjerice, laptopa ili tableta, a 42% ispitanika prenosi svoje iskustvo
na drustvene mreze putem pametnih telefona, prenosi Statista Research Department (2021).

Prema navedenim podacima u vise istrazivanja, ¢ak 31 % Amerikanaca koristi barem jednu mobilnu
aplikaciju za planiranje svojih turistickih putovanja, a 52 % je sklono koristiti mobilnu aplikaciju za
kupovinu dodatnih usluga dok je na putu. Mobilne aplikacije su tako generirale 57 % ukupnih rezervacija
ostvarenih putem mobilnih uredaja te nastavljaju rasti. Takoder, sve viSe turistickih tvrtki investira u tzv.
in-app oglasavanje i pracenje rezultata oglasavanja putem mobilnih aplikacija.

Prema jo$ jednom istrazivanju (provedenom na 9200 putnika u 31 zemlji) specijaliziranog portala
Hotels.com doslo se do sljede¢ih podataka (Benady 1 Hadwick 2017): Na globalnoj razini 42 % ljudi
rezerviralo je hotel preko mobilnih uredaja. ViSe od cetvrtine ispitanih odgovorilo je kako je rezerviralo
hotel dok su bili u krevetu, a 10 % njih dok su bili na toaletu. Otprilike 76 % putnika navelo je mobilni
uredaj kao svoj prvi putni pribor. Cak 14 % njih rezerviralo je hotel dok su ¢ekali polijetanje zrakoplova
na terminalu. Gotovo polovica ispitanih odgovorilo je kako mobitel igra glavnu ulogu pri pretrazivanju
zanimljivih mjesta, restorana i sl. 28 % njih je odgovorilo da ¢e odabrati hotel ukoliko nudi besplatan
WI-FL

Putem aplikacija turisticke kompanije mogu poboljsati svoju vidljivost i prisutnost pred konkurencijom..

Dokazano je da tvrtke koje slijede trend koriStenja drustvenih, medijskih 1 lokalnih platformi za
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povezivanje sa svojim korisnicima, mogu optimizirati svoj ocekivani ROI. Aplikacije Groupon i
Foursquare primjeri su kako se poslovanje moze prosiriti koriStenjem druStvenih medija poput
Facebooka i Twittera. Putem mobilnih aplikacija, tvrtke mogu doprijeti do milijuna korisnika jednim
klikom 1 ostvariti konkurentnu prednost.

Kompanije takoder mogu privuéi nove klijente nude¢i promotivne popuste, popuste za prvo koriStenje
aplikacije, sezonske popuste i isplative pakete za odmor. Programi lojalnosti kao Sto je npr. slucaj kod
aplikacije Booking koji nude popust na sljedecu rezervaciju privilegiranim korisnicima osigurat ¢e vise
posjeta i vise prihoda.

Mobilne aplikacije izvrstan su nafin da se ostvari povezanost sa korisnicima prije, tijekom 1 nakon
putovanja. Analizirajuéi interese, potrebe i oc¢ekivanja korisnika kroz njihovu povijest pretrazivanja na
aplikaciji, mogu se bolje razumijeti potrebe klijenata i prilagoditi im se budu¢i oglasi i ponude. To ¢e
takoder pomoc¢i u planiranju buduéih marketinskih kampanja.Tvrtka mozZe ponuditi prilagodene pakete
za odmor svakom kupcu u skladu s njegovim budZetom i zahtjevima Jo$ jedna korisna znacajka koju
koristi ve¢ina aplikacija za putovanja je odjeljak s povratnim informacijama i prijedlozima. Aplikacija
TripAdvisor izgradena je na ovim principima. Postao je pouzdan izvor informacija za potencijalne
putnike. Airbnb, najveca svjetska web stranica za rezervaciju smjestaja, omogucuje ljudima da putem

videozapisa 1 slika pregledaju smjestaje za najam bilo gdje u svijetu i1 procitaju recenzije o istima.

Podjela turistickih aplikacija prema Grieve et al. (2010.) :

1. Aplikacije za rezervaciju smjeStaja — Aplikacije koje nude moguénost rezervacije smjestaja nudeci
pritom sve bitne informacije o smjeStaju 1 povratne recenzije drugih korisnika, npr Booking.com
aplikacija.

2. Aplikacije za planiranje putovanja — Aplikacije koje korisniku pruzaju moguénost da planiraju sve
najbitnije faktore tj. poduzmu najbitnije radnje pri poduzimanju putovanja, od rezervacije smjestaja i
karata pa nadalje, npr. Tripcase, TripDeck aplikacije.

3. Aplikacije s informacijama o dogadajima —aplikacije koje pruzaju korisnicima informacije o aktualnim
dogadanjima unutar odabrane destinacije, pruzaju mogucénost recenziranja tj. ostavljanja preporuka
budu¢im korisnicima aplikacije, npr. Buzzd aplikacija.

4. Interaktivni elektronski vodici — Rije€ je o virtualnim vodi¢ima koje korisnika vode kroz destinaciju,
pri ¢emu korisnici aplikacije mogu razmijenjivati iskustva, npr. NY Travel Guide aplikacija.

5. Aplikacije za planiranje prijevoza — aplikacije koje korisniku omogucuju da pronade informacije o
letovima, koje mu pruzaju mogucnost rezervacije i kupnje karata, npr Fligth track aplikacija

6. Aplikacije specijalizirane za kulturne ustanove — Aplikacija koje sluze da bi informirale turista o
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muzejima 1 drugim mjestima kulture u destinaciji, npr.. Primjer ovih aplikacija su London Museum Guide
aplikacija.

7. Aplikacije za satelitsku navigaciju —Aplikacije koje omogucuju satelitsku navigaciju ili koriStenje
karte kako bi olaksala lociranje zeljene adrese, npr. Google maps aplikacija.

8. Specijalizirane aplikacije kreirane za turisticka poduzeca — Aplikacije koje su kreirane da bi
zadovoljile potrebe odredene tvrtke, uglavnom zrakoplovne kompanije i njenih klijenata, npr, British
Airways aplikacija.

9. Aplikacije sa korisnim informacijama za turiste —Aplikacije koje pomazu turistima kod npr.
Izvjestavanja o vremenskoj prognozi u destinaciji, prevodenju i sl., npr. Language translator aplikacija.
10. Socijalne mreze koje se temelje na lokaciji — Mreze koje to¢no lociraju usluge i znamenitosti u
odrezenoj destinaciji, npr. Socijalna mreza.

11. Aplikacije sa korisnim informacijama za turiste —Aplikacije koje pomaZzu turistima kod npr.
Izvjestavanja o vremenskoj prognozi u destinaciji, prevodenju i sl., npr. Language translator aplikacija.
Benefiti koristenja aplikacija u hotelijerstvu su visestruki.

One doprinose boljim financijskim rezultatima i olak$avaju mnoge procese u hotelskoj industriji iz vise

razloga koji se svode ne postizanje zadovoljstva korisnika.

"Kao odgovor na sve ve¢u konkurenciju na trzistu hotelske industrije, velika vec¢ina hotela s pet zvjezdica
(visoke kategorije), kao §to su Hilton Hotel, Intercontinental Hotel, Choice Hotels, Hyatt Hotels 1 drugi
najvecih svjetskih hotelski lanci investirali su znafajna sredstva u razvoj mobilnih kompatibilnih
aplikacija koje njihovi klijenti mogu koristiti preko svojih pametnih telefona, kako bi pristupili svim
hotelskim uslugama, a posebno kako bi mogli napraviti rezervaciju smjestaja."*°
e Hotelske aplikacije nude optimizirano iskustvo rezervacije Sto znaci nakon §to putnik preuzme
aplikaciju dobija trenutni pristup informacijama o hotelu i mo¢i ¢e rezervirati u kratkom roku sa
par klikova ako to Zeli. To ¢e uStedjeti vrijeme na obje strane i pruZiti gostu pozitivnije iskustvo.
e Aplikacija pomaze prikupiti podatke o gostima, putem aplikacije hotelijeri dobijaju informacije
o gostima i karakteristikama njihovog ponasanja tijekom putovanja, tijekom samog procesa
rezervacije 1 njihovog boravka. Podaci su jedan od najmo¢nijih alata koji hotelima stoje na

raspolaganju kada razvijaju cjenovne ili marketinSke strategije jer su mjerljivi, a odluke bazirane

na mjerljivim rezultatima dovode do uspjeha.

15 Ting, Yu-San, & Hsu, Yu-Lun (2013). Global Hotel Reservation Trends in Terms of Mobile
App Application via Smartphone, pristupila: 23.09.2022.
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Pomocu aplikacija kod potrosaca se moze odrzavati svijest o robnoj marki hotela. Aplikacije su
jedan od najceS¢e koriStenih alata na pametnim telefonima stoga ako je korisnik preuzeo
aplikaciju nekog hotela on ¢e je vjerojatno vidjeti svaki dan i imati je na umu kada odluci ubuduce
rezervirati smjesta;.

Hoteli putem aplikacije mogu poboljSati/prosiriti uslugu za gosta u smislu da hotelska aplikacija
ne mora iskljucivo sluziti gostu tijekom faze rezervacije, vec i tijekom cijelog boravka. Oni mogu
koristiti aplikaciju za narucivanje usluga, kupnju, rezerviranje termina za sadrzaje koje hotel
pruza itd. Takoder, aplikacija moze sluziti da se goste u kratkom vremenu informira o posebnim
promocijama 1 ponudama. Na taj ¢e naCin svi zahtjevi biti organizirani automatizirani,
olakSavaju¢i posao hotelijerima, ali i gostima u smislu ustede vremena.

Takoder razli¢iti komunikacijski kanali mogu se povezati sa hotelskom aplikacijom, ukljucujuci
drustvene medije. Na taj nacin goste se moze informirati o hotelu ¢ak i ako su propustili objavu
na Facebooku, Tweeteru ili nisu pretplaceni na popis za slanje e-poste.

Hotelska aplikacija moze se iskoristiti za kreiranje programa lojalnosti. Putem nje gosti mogu
sakupljati bodove prilikom poduzimanja razlicitih radnji putem aplikacije i odmah ih iskoristiti.
Aplikacija se takoder moze koristiti da bi se prikupile recenzije tijekom ili nakon njihovog
boravka. Ako gost ostavi recenziju koja nije pozitivna, a pritom je joS u hotelu, hoteu je pruzena
mogucénost da reagira pravovremeno, ispravi i potencijalno rijesi negativnu povratnu informaciju.
Hoteli imaju moguénost koristiti aplikaciju u svrhu turistickog vodic¢a. Na nac¢in kao Sto to €ini
Google Trips, hotelska aplikacija se moze koristiti kako bi se gostima dali najbolji savjeti o tome
gdje i¢i jesti, koje atrakcije posjetiti 1 koje znamenitosti se mogu vidjeti u blizini.

Aplikacije bi trebale biti prilagodene da se moZe odabrati bilo koji jezik. Ta opcija gostima pruza
mogucénost da postave aplikaciju na jezik koji im najviSe odgovara, a svaka komunikacija izmedu
gosta 1 hotela automatski ¢e se prevoditi kako ne bi doSlo do nesporazuma, §to dovodi do

ugodnijeg iskustva za obje strane.
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Slika 5: Prikaz Trivago hotelske aplikacije
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Izvor:https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-145/marketing-strategies/app-and-mobile/hotel-search-platform-trivago-uses-universal-
app-campaigns/ ; datum preuzmanja: 15.06.2022.

Prema Leung et al. (2013), brojna istrazivanja potvrduju utjecaj i vaznost drustvenih medija prilikom
odabira putovanja, hotela i slicno. Razvojem drustvenih mreza u hotelijerstvu razvila se i zajednica koja
upravlja zajedni¢kim resursima, community management, kao kombinacija korisnicke podrske,
marketinga i odnosa s javnoS¢u. Hotelska poduzeca koja su okrenuta ka novim tehnoloskim trendovima
vide druStvene mreze kao izuzetno dobar na¢in promocije 1 odli€an nac¢in komuniciranja s potencijalnim
1 postoje¢im korisnicima/gostima njihovih usluga, te na taj nac¢in pokazuju trziStu da prate suvremene

trendove u poslovanju.

3.1. Definiranje mobilnih aplikacija

Mobilna aplikacija je vrsta je aplikacijskog softvera koji je dizajniran za rad na mobilnom uredaju, kao
Sto je pametni telefon ili tablet racunalo. Mobilne aplikacije Cesto sluZe za pruZanje usluga koje su slicne
onima kojima se pristupa sa osobnih racunala. Aplikacije su prilagodena i jedinstvena aplikativna rjesenja
s ograni¢enom funkcijom. Ovu upotrebu aplikacijskog softvera izvorno je popularizirao Apple Inc. 1
njegov App Store, koji nudi tisuce aplikacija na svojim uredajima. Ljudi aplikacije danas koriste za
razli¢ite svrhe. Osim korisnicima , aplikacije pruZaju i mnoge prednosti za kompanije od kojih moZemo
spomenuti: ucinkovitije i brze djelovanje, arhiviranje dokumenata, komuniciranje sa ciljnim trzistem,

prosirivanje postojece baze kupaca, omogucavanje kupcima da lakSe pristupe proizvodima/ uslugama/
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informacijama, upravljanje zalithama, korisnicke usluge, omogucavanje zaposlenicima obavljanje
zadataka izvan ureda, povecéanje vrijednosti za kupca itd.

Pocetna mobilna aplikacija pruzala je neke osnovne informacije i informacijske usluge na globalnoj
mrezi, kao npr. e-postu, izvjestaje sa burze, kalendar, informacije o vremenu i sl.. Medutim, povecanje
potraznje broja korisnika mobilnih uredaja i njihovi zahtjevi za novim uslugama na pametnim telefonima,
zajedno s moguénostima razvoja mobilnih aplikacija t.j. Moguénostima prosirenja vrsta usluga koje ée
putem dostupne, kao §to su mobilne igre, GPS, itd. zapoceta je ekspanzija u njihovu razvijanju. Broj 1
raznolikost trenutnih aplikacija na trziStu pokriva razli¢ita i brojna podrucja . Poslovanje mnogih
suvremenih kompanija treba pomoc¢ tehnologije mobilnih aplikacija za stvari kao Sto su odredivanje
lokacije, internet bankarstvo, prac¢enje, kupnja avionskih karata, pa ¢ak imamo i mobilne medicinske
usluge.

Najjednostavnije mobilne aplikacije preuzimaju aplikacije sa racunala i prenose ih na mobilni ureda;j.
Medutim kako mobilne aplikacije evoluiraju, ova strategija postaje prilicno manjkava. Modernija
metodologija ukljucuje razvijanje aplikacija kokusiranih na mobilno okruzenje, pritom koriste¢i njegove
prednosti 1 ograni¢enja. Aplikacije su podijeljene u tri opée kategorije: nativne/izvorne aplikacije,
mobilne web aplikacije i hibridne aplikacije.Prednosti nativnih aplikacija su: pristup svim znacajkama
koje su specificne za uredaj, ukljuujuc¢i GPS, kameru, pokrete 1 obavijesti, one se mogu koristiti 1 dok
korisnik nije spojen na Internet, omogucuju potpuno iskustvo za korisnika na njegovom iOS ili Android
pametnom telefonu.Najresponzivnija opcija koja je kljuna za upotrebljivost, budu¢i da su izvorne
aplikacije specificne za platformu i koriste izvorni jezik platforme, mogu biti u potpunosti optimizirane
za platformu $to ih ¢ini u€inkovitijima.

Medutim nedostaci su: veci trosSkovi razvoja tih vrsta aplikacija jer njihova izrada zahtijeva angaZiranje
svoju ciljanu platformu moraju unaprijediti svoje vjestine kako bi razvili aplikaciju, odrzavanje moze biti
komplicirano za korisnike i programere, promjene na aplikaciji se moraju dodavati i redovno postavljati
u trgovinu aplikacija, korisnik mora oti¢i u trgovinu aplikacija, potraziti aplikaciju i preuzeti je.

Kod mobilnih web aplikacija prednosti su : Jednostavnost pronalaska same aplikacije od strane korisnika-
korisnik je moze jednostavno pronacéi pomocu trazilice, web aplikacija obi¢no se moze razviti mnogo
brze od nativne aplikacije plus jednostavnija je za odrzavanje, razvoj tih vrsta aplikacija je jeftiniji jer ne
zahtijevaju toliko specificna znanja u ravoju jer se razvijaju/kreiraju na temelju prethodnih iskustava,

svaka nadogradnja aplikacije vrsi se na samoj aplikaciji 1 odmah je dostupna korisniku.
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Nedostaci su $to aplikacijske performanse ove vrste aplikacija mogu biti puno sporije nego §to je to slucaj
kod izvornih aplikacija, korisnik mora biti spojen na Internet da bi ih koristio, web aplikacije nisu
optimizirane za platformu na kojoj rade tj. za svaki mobilni uredaj jer nisu napisane na izvornom jeziku
programiranja platforme, ne mogu se koristiti znacajke platforme kao Sto je npr. kamera, popis kontakata
i sl., uz to web aplikacije ne mogu pristupiti znacajkama korisnickog sucelja specifi¢nim za platformu.
Vezano uz hibridne aplikacije, njihove glavne prednosti su u tome sto su jednostavne za odrzavanje,
jeftinija su opcija za one organizacije koje zele prodati aplikaciju u trgovini aplikacija bez znacajnog
truda ulaganja u razvoj izvorne aplikacije, jeftinije je razvijanje tih vrsta aplikacija, kao Sto je slucaj i
kod web aplikacija jer njihov razvoj takoder zahtijeva vjestine koje se temelje na prethodnom iskustvu s
webom, sa aplikacijom se moze ciljati na vise platformi smanjujuci troSkove razvoja i negirajuéi i nije
potrebno angazirati stru¢njake koji bi je prilagodavali svakoj platformi, moguce ju je razviti tako da
izgleda Sto je moguce blize izvornoj aplikaciji.

Pod nedostatke ubraja se mnogo sporije funkcioniranje performansi hibridnog aplikacijskog sustava nego
kod izvornih aplikacija, hibridne aplikacije ne mogu iskoristiti cijeli niz znacajki uredaja jer su Cesto
ograni¢ene radom na WebView hibridne aplikacije neée biti u potpunosti optimizirane za uredaj na kojem
rade jer je vecina njihovog koda napisana u jezicima neovisnima o platformi. Danas su pametni telefoni

znacajno doprinjeli povecanju broja aplikacija na svjetskom trzistu.

3.2. Mobilne aplikacije u turizmu i hotelijerstvu

Turizam i hotelijerstvo danas kao jedan od marketinskih alata koriste mobilne aplikacije kako bi educirali

1 informirali postojece 1 potencijalne goste.

Turizam se zadnjih godina uglavnom oslanja na mobilne aplikacije iz razloga Sto aplikacije omogucuju
poslovanje bez turistickih agencija i posrednika, §to omogucéuje direktno povezivanje turista sa
hotelijerima i obratno, $to je svojevrsna prilika da se na suvremen nacin ucini promocija hotelskog brenda

1 usluga koje hotel pruza, te da se ostvari laka dostupnost svih potrebnih informacija za gosta.

Mobilne aplikacije su suvremeni marketinski kanal kojim hotelijeri individualno mogu komunicirati sa
gostom, koriste¢i pritom personalizirani pristup, Sto dovodi do veéeg zadovoljstva gosta i stvara njegovu

lojalnost, a sa duge strane generira vece prihode za hotele.

“Hotelske aplikacije omogucuju 1 integraciju razlicitih komunikacijskih kanala, kao Sto je izravna veza s
drustvenim medijima ili obavijesti na zaslonu uredaja (push notifications). Na taj nacin, hotel moze
azurirati ponudu gostima hotela i1 pruziti im relevantne informacije o hotelu. Aplikacija hotela nije
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ogranicena na samo jedan kanal te nudi brojne kanale za poboljSanje komunikacije 1 iskustva gostiju

hotela.” 16

Vodec¢i hoteli u svijetu imaju svoje vlastite aplikacije pomocu kojih dolaze do veceg broja lojalnih gostiju
1 samim time generiraju vece prihode jer suvremeni gosti vole i traze jednostavnost i uStedu vremena, te
individualni pristup koji im koristenje takve mobilne aplikacije omogucuje.Takve aplikacije omogucuju
da korisnik vrlo lako obavi rezervaciju smjestaja, check in, check out, rezervaciju lezaljke na plazi ili uz
bazen, kupiti proizvod iz hotelske ponude, one mu nude preporuku zanimljivih dogadaja u blizini i sl. S
druge strane hotelu omogucuje da prilagodi marketing prema ponasSanju i preferencijama gosta, takoder
da prilagodi boravak prema njegovim Zeljama na temelju svih dobivenih informacija koje kontinuirano
prikuplja dok gost koristi hotelsku aplikaciju. Informacije su u realnom vremenu §to omogucuje hotelu
pravovremenu reakciju, a samim time je i veca vjerojatnost ostvariti zadovoljstvo gosta, njegovu lojalnost
1 pozitivhu recenziju $to je veoma bitno jer sva relevantna istrazivanja pokazuju da vec¢ina danaSnjih

turista bira smjestaj oslanjajuci se upravo na recenzije korisnika.

Slika 6: Primjer hotelske aplikacije za check out gosta

[3> cHeckour

Check out

trn off within 5 min

Confirm

Izvor: https://www.hotelski—sustavi.om/hotel—aplikacije/ ;datum preuzimanja: 10.07.2022.

16 Shaheen, Ali N (2017). 5 Reasons for Having a Mobile App for Your Hotel, pristupila: 09.10.2022.
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e “Posjedovanjem mobilne aplikacije hotel povecava konkurentsku prednost na trzistu.

e Veca je vjerojatnost da ¢e ljudi odabrati hotele koji imaju mobilnu aplikaciju nego one hotele

kojima se moze pristupiti samo preko web-stranice.

e Aplikacija omogucuje odjelu marketinga doprijeti do viSe gostiju i poslovnih putnika.

e Aplikacija je mocan alat za stvaranje svijesti o brendu medu ljudima.

e Aplikacija omogucuje hotelijerima komunikaciju sa svojom ciljanom populacijom prije, za
vrijeme i nakon boravka u hotelu na jednostavan nacin.

e Uz push obavijesti hotelske aplikacije, putnici mogu ostati informirani o novim ponudama i

posebnim popustima za lojalne goste. !

Mobilne aplikacije zamijenile su turisti¢ke agencije 1 turisticke vodice. Naime, koriStenjem istih, turisti
mogu odraditi cijelo planiranje, kreiranje i poduzimanje putovanja. Putem razlic¢itih aplikacija turisti
mogu razgledati destinacije, dobiti informacije o njima i na temelju toga donjeti odluku o destinaciji koju
¢e posjetit, nadalje aaplikacije im omogucuju pregledavanje smjestajnih objekata u odabranoj destinaciji,
dobijanja detaljnih informacija o hotelu, kao i recenzije drugih korisnika o smjestaju, te im omogucuju
uciniti finalnu rezervaciju objekta. One korisniku takoder omogucuju rezervaciju karte za prijevoz,
pregled 1 rezervaciju restorana u destinaciji, pregled svih tipova bitnih dogadaja u destinaciji, pregled

vremenske prognoze itd.

Prema statistickim podacima objavljenim na trevel agent central portalu na temelju njihove ankete,

vidljiva je korsinost mobilnih aplikacija, te njihova ucestalost primjene kod turista.

Putnici iz Sjedinjenih Drzava oslanjaju se na svoje pametne telefone na svakom dijelu svog putovanja,
od upotrebe objava prijatelja 1 obitelji na druStvenim mrezama do istraZivanja putovanja za slobodno
vrijeme (62%) do dijeljenja povratnih informacija nakon putovanja (32%) i svega izmedu. U
Travelportovoj anketi o digitalnim putnicima iz 2018. godine na 16 000 putnika iz 25 zemalja, trendovi
medu ispitanicima iz SAD-a pokazuju da su mobilni uredaji jednako vazni za putovanja u slobodno
vrijeme kao 1 za druge aspekte svakodnevnog zivota.

Rezultati ankete takoder pokazuju sve vecu zelju medu ameri¢kim putnicima za novim tehnologijama,
kao §to su glasovno pretrazivanje, e-placanje 1 digitalni kljucevi soba, kako bi se pojednostavila i
poboljsala njihova putovanja u slobodno vrijeme. Mobilnost je i dalje kljucna, ali putnici iz SAD-a Zele

konsolidirano iskustvo na putovanjima u slobodno vrijeme:

17 Austins, C. (2016). Need of Having Mobile Apps in Hotel Industry, pristupila: 22.09.2022.
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Cak 61 posto putnika u SAD-u rezerviralo je i platilo putovanje putem svog pametnog telefona tijekom
prosle godine, a 64 % koristi svoje pametne telefone na putu do odredista.

U prosjeku, americki putnici koji putuju u slobodno vrijeme koriste 7-8 aplikacija tijekom svog
pretrazivanja, rezerviranja i putovanja unutar odredista, s kartama (52%), vremenskom prognozom (51%)
1 markiranim zrakoplovnim prijevoznicima (50%) na vrhu popisa najcesce koristenih aplikacija .

Tri najvaznije znacajke identificirane u njihovim aplikacijama za putovanja su upozorenja o letovima u
stvarnom vremenu tijekom putovanja (65%), moguénost pregleda putovanja na jednom mjestu (64%) i
mogucnost pretrazivanja i rezerviranja letova (63). %).

Nove tehnologije i dalje postaju sve vaznije za putnike koji putuju u slobodno vrijeme u SAD-u:

Vise od polovice americ¢kih turista radije bi koristilo aplikaciju za dodavanje dodataka svojim
rezervacijama dok su u pokretu (54%); a mogucénost pla¢anja koristenjem Apple/Android pay (Touch ID)
unutar njihovih aplikacija za putovanja vazna je znacajka za 42 posto putnika u SAD-u.

44 posto anketiranih koristilo se glasom za trazenje nekog dijela svog putovanja, Sto je 3 posto vise nego
prethodne godine; i 20 posto putnika iz SAD-a smatra glasovno pretrazivanje velikim utjecajem tijekom
putovanja.

39 posto zeli koristiti digitalni kljuc€ sobe za otkljuavanje vrata hotelske sobe sa svog pametnog telefona,
a 36 posto reklo je da viSe voli opciju prijave u svoj hotel putem aplikacije, nego na recepciji.

Putnici u slobodno vrijeme iz SAD-a Zele da tehnologija nastavi pojednostavljivati 1 poboljSavati njithovo
iskustvo putovanja:

70 posto americkih turista navelo je da bi rado koristilo biometrijsko skeniranje kako bi zaobislo ili
smanjilo vrijeme ¢ekanja u sigurnosnim redovima, dvije tre¢ine putnika u SAD-u slaze se da digitalne
ukrcajne propusnice ¢ine putovanje u slobodno vrijeme "toliko lak$im" (66%). Gotovo polovica
anketiranih putnika iz SAD-a takoder Zeli moguénost 'razgovora uZivo s predstavnikom za putovanja iz
svoje omiljene aplikacije za putovanja (49%).

"Putnici iz Sjedinjenih DrZava uvelike ovise o svojim pametnim telefonima za pretrazivanje, rezerviranje
1 tijekom cijelog putovanja dok putuju na odmor i brzo prihvacaju buduce tehnologije putovanja kao $to
je Touch IT za placanja i glasovno pretrazivanje", prema Fergusonu, predsjedniku i izvr§nom direktoru

Travelport Americas.
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Grafikon 2: Statisticki prikaz nacina rezervacije hotela prema dobnoj skupini

FIGURE 5: Preferred Hotel Booking Channel, by Age
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Izvor: https://hoteltechreport.com/news/online-travel-agencies ; datum preuzimanja: 12.07.2022.

Nebrojene su prednosti koriStenja aplikacija za korisnika pri poduzimanju turistickog putovanja, no
svakako je najkorisnije Sto se cijeli plan puta moZe obaviti u nekoliko klikova iz vlastitog doma.
Aplikacije korisniku omogucuju da Citavu organizaciju obavi precizno i u vrlo kratkom vremenskom
roku. Takoder, kod planiranja putovanja unaprijed putem aplikacija korisnik moze ostvariti znacajnu
ustedu. Aplikacije za rezervaciju smjestaja kao npr Booking nude razne programe lojalnosti u smislu

popusta buduce rezervacije za one hotele 1 smjestajne objekte koji su dali privolu za iste popuste.

Turisticki sektor, kao 1 hotelijerska djelatnost ne moze ostvariti konkurentnu prednost bez koriStenja
aplikacija, one im omogucuju da lakse dodu do potencijalnih korisnika, da privuku njihovu paznju, ¢itav
proces promocije i1 oglasavanja, kao i mnoge druge procese kao npr. logistiku ¢ine mnogo
jednostavnijima i jeftinijima. KoriStenjem mobilnih aplikacija zapravo se postize “win-win” situacija

izmedu pruzatelja i korisnika usluga.

3.2.1. Analiza uspjesnosti i statistika upotrebe i trendova kretanja

Broj preuzimanja aplikacija za putovanja porastao je za 123% u odnosu na prethodnu godinu 1 premasio
je 24,7 milijuna u svibnju 2021., prema Mobile Marketing Readsu. Ljudi koriste mobilne aplikacije za
pretrazivanje i rezervaciju letova i smjeStaja, kao 1 za aZuriranje statusa putovanja putem sustava
obavijesti. Aplikacije za putovanja takoder imaju znaCajne prednosti u odnosu na web stranice. Te
prednosti ukljucuju brzinu i1 funkcionalnost koja nije dostupna na mobilnom webu, kao $to su push

obavijesti 1 izvanmrezni pristup. Turisticki brendovi trebali bi obratiti pozornost na to kako se mijenjaju
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preferencije potrosaca i §to nova tehnologija nudi, te kako je implementirati u svoj rad.
U suvremenom doba CRM ( Customer relationship management) kljucna je tehnologija za upravljajne
svim odnosima i interakcijama tvrtke s trenutacnim i potencijalnim kupcima. Bavi se pristupom i
nacinom komunikacije prema klijentima kako bi najlaSe privukao nove kupca prema odrSenoj aktivnosti
te zadrzao trenutaCne. Postoje razni nacini privlacenja kupca putem digitalnih kanala poput slanja
generickih 1 personaliziranih mailova, objavljivanjem bannera na raznim digitalnim kanalima,
personaliziranim porukama i dr. Navedene aktivnosti koje se odraduju putem aplikacije uvelike podizu
razinu prodaje i povecavaju uspjesnost i koriStenje aplikacije.
“Uz push obavijesti putem mobilnih aplikacija, hotelima u plasmanu njihovih proizvoda/usluga mogu
sluziti idu¢i podaci:

e “49 % putnika rezervira svoje putovanje samo 1 — 3 mjeseca unaprijed.

e Priblizno 1 od 3 putnika upotrebljavat ¢e odredenu mobilnu aplikaciju radi istrazivanja o

nadolaze¢em putovanju.

e Oko 45 % putnika upotrebljava mobilne aplikacije za rezervaciju smjestaja i izleta s vlastitog

mobilnog uredaja.

e 1 od 3 putnika kazu da kada je dostupna booking aplikacija, vrlo je vjerojatno da ¢e koristiti svoj

mobilni uredaj kako bi zavrsili rezervaciju.
e Gotovo 85 % putnika bukira aktivnosti preko mobilnog uredaja.

e Oko 54 % korisnika koristi svoje mobilne telefone 1 tablete kako bi potraZili restorane dok su na

odmoru.
e 23 % ljudi koristi “putne* aplikacije kako bi poboljsali cjelokupno iskustvo tijekom putovanja.

* 34 % putnika koristi aplikacije druStvenih medija dok su na putovanju.

«18

12 % putnika koristi aplikacije za prijevoz tijekom putovanja.

Prema podacima dostupnima na Statista.com Mobilna aplikacija Google Maps bila je najpreuzimanija
aplikacija za putovanja u svijetu 2021. Te su godine Google Maps zabiljezile oko 106 milijuna ukupnih
preuzimanja na 10S-u 1 Google Playu. Aplikacije Ubera 1 Booking.coma zauzele su drugo 1 tre¢e mjesto

na ljestvici s otprilike 94 milijuna i 63 milijuna preuzimanja.

Mobilna aplikacija Booking.com bila je najpreuzimanija online aplikacija putnicke agencije u svijetu

18 Little Hotelier (2016). Surprising Statistics Around Mobile Bookings for Small Hotels, pristupila: 02.10.2022.
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2021. godine. Te je godine ova aplikacija zabiljezila oko 63 milijuna ukupnih preuzimanja na iOS-u i
Google Playu. Aplikacija Airbnb zauzela je drugo mjesto na ljestvici s otprilike 44 milijuna preuzimanja.
Aplikacije za putovanja koje se odnose na transport autobilom, npr Uber., prijavile su najveci prosjecni
broj recenzija u sektoru putovanja, turizma i ugostiteljstva u 2021.

U 2021. ukupni prihod ostvaren od aplikacija za putovanja u cijelom svijetu iznosio je priblizno 0,3
milijarde americkih dolara. Prema procjenama Statista Digital Market Outlooka, ocekuje se da ¢e se ova
vrijednost povecati, dosegnuvsi procijenjenu vrijednost od priblizno 0,54 milijarde americ¢kih dolara u

2026.

3.2.2. Zahtjevi suvremenog turista i zadovoljstvo koristenja aplikacije

Suvremeni turisticki potrosaci danas imaju drugacije zelje i ocekivanja nego prije nekoliko proslih
desetljeca. Oni ¢eS¢e poduzimaju kraca putovanja, u utrci su sa vremenom i pri poduzimanju turistickih
putovanja traZe jasnocu, brz pristup kako bi ustedjeli vrijeme i novac, oni traze detaljne i brze povratne
informacije, personalizirani pristup i moguénost detaljnog planiranja putovanja prije samog poduzimanja

kako bi maksimalno mogli iskoristiti vrijeme dok dodu u destinaciju.

“U hotelskoj industriji konstanta je da gosti zele vrhunsku uslugu i doZivljaj, no mobilna tehnologija je
promijenila percepciju hotelskih gostiju odnosno nacin na koji oni doZivljavaju ono §to je dobro. Gosti
zele imati mogucénost odabira na koji nacin ¢e ostvariti interakciju sa osobljem hotela. Tako npr., netko
od gostiju ne Zeli ¢ekati u redu na recepciji, nego Zeli imati mogucénost prijave (engl. Check-In) preko

svog mobilnog uredaja.”*®

Danasnji turisti odabiru hotelske smjeStaje bazirane na vlastitom prijasnjem iskustvu sa istima, ¢emu
hotelske aplikacije znac¢ajno doprinose u smislu da na temelju njihovog koristenja od strane gosta, hotel
mu moze ponuditi 1 brzo isporuciti upravo uslugu/proizvod koji on zahtijeva, moze u realnom vremenu
ispraviti ono ¢ime gost mozda nije zadovoljan ukoliko on putem aplikacije jos za vrijeme svog boravka
recenzira hotelsku uslugu, aplikacijom mu se omogucuje takoder da obavi prijavu/odjavu iz samo hotela
bez ikakvog ¢ekanja, kao i da obavi samu rezervaciju prilikom koje ne mora koristiti posrednike, dakle

moze rezervirati smjestaj po povoljnijom cijeni.

S druge strane, gosti odabiru u velikoj mjeri hotelski smjestaj na temelju recenzija drugih korisnika, a
nabrzi 1 najlaksi pristup tome omogucuju im upravo aplikacije. Na temelju povratnih informacija, vrlo
brze i lake usporedbe cijena noc¢enja izmedu hotela i usluge koje pruzaju, te zadovoljstva drugih korisnika

oni ¢ine rezervaciju. Tijekom samog boravka u hotelu, gost moze putem hotelske aplikacije, ali 1 drugih

19 Kosir, D. (2016). How Hotels Can Use Mobile Apps to Enhance the Guest Experience, pristupila: 21.09.2022.
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aplikacija dobiti informacije o zabavnim sadrzajima, povijesnim i kulturnim lokacijama, dogadanjima
bilo koje vrste u blizini, moze rezervirati mjesto u restoranima itd., $to takoder povecava njegovo

zadovoljstvo i ¢ini njegov boravak u destinaciji i samom hotelu bogatijim i sadrzajnijim.

Dakle upravo ono §to povecava zadovoljstvo turistickog iskustva kod koristenje aplikacija moze se svesti
na jednostavnost, personalizirani pristup, lako¢u i1 brzinu planiranja i realiziranja samog turistickog
putovanja, te sa dostupnoS¢u svih potrebnih informacija u realnom vremenu prilikom koriStenja
aplikacija turist moze bolje i sadrzajnije iskoristiti vrijeme prema svom ukusu. Sve informacije su mu

dostupne u par klikova i on samo mora odabrati gdje ¢e I kako provesti svoje vrijeme na putovanju.

Sve to dovodi do veceg zadovoljstva turista, njegove lojalnosti, ali 1 onog $to je klju¢no za turisticki 1

hotelijerski sektor- do povecane turisticke potrosnje.

3.3. Mobilni turisticki vodici

Mobilne aplikacije danas su uz vlastite web stranice i druStvene mreZe najjaci alat i kanal u turistickom

1 hotelijerskom sektoru, koje su u istima, izmedu ostalog, preuzele funkciju turistickih vodica.

Zadnjih godina u turizmu mobilne aplikacije odigravaju bitnu ulogu jer se putem njih mogu zaobiéi
turisticki posrednici i agencije, te se turisti mogu direktnim putem povezati sa ponudac¢ima i obratno, $to
stvara priliku da se na suvremen nacin promoviraju usluge, naglasi brend hotela, ali i1 ostvari brza

dostupnost sve potrebnih informacija.

Ugradnjom lokacijskih servisa u pametne telefone otvoren je put razvoju mobilnih turistickih vodica koji
su zamijenili dotadasnju praksu u turistickom vodenju u obliku osoba i raznih priru¢nika. Mobilni
turisticki vodici turistu omogucuju brz, lak i1 u¢inkovit pronalazak svih potrebnih informacija baziranih
na njegovim interesima u destinaciji u kojoj se nalazi. Ponekad mobilni vodic¢i tako preuzimaju Citavu

organizaciju putovanja i zapravo preuzimaju posao turistickih agencija.

Ono §to je turistima bitno jest da njihov hotelski smjestaj ne bude previSe udaljen od svih sadrzaja 1
objekata koje Zele posjetiti za vrijeme svog turistickog boravka i tu centralnu ulogu odigravaju lokacijski
servisi. Pomocu njih se precizno u vremenskoj 1 kilometarskoj udaljenosti turistu pokazuje udaljenost od
njegove polazis$ne toCke do lokacije gdje Zeli sti¢i. Osim toga, pokazuje im se 1 dostupan prijevoz do

tamo, bilo javni, pjesacki ili agencija za najam automobila ili bicikla.

Osim $to turistima omogucuju rezervaciju smjestaja i sve vezano uz isti, rezervaciju karata za putovanje
isl., postoje npr. specijalizirane aplikacije za turisti¢ke atrakcije (primjer aplikacije je Thrillseeker) koje
su kreirane za znamenitosti 1 doslovno preuzimaju ulogu turistickih vodi¢a u obilasku, pruzajuci
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posjetiteljima sve bitne informacije. Takoder, prilikom lociranja turista razne aplikacije daju mu
informacije koje se turisticke atrakcije, ugostiteljski objekti i dogadanja nalaze u njegovoj blizini
pruzajuc¢i mu to¢ne informacije o lokaciji, udaljenosti u kilometrima i vremenskom intervalu od njegove,

opis samog dogadanja/objekta/atrakcije, a na nekima su dostupne i recenzije drugih posjetitelja.

Vecina mobilnih aplikacija koja je u sluzbi turistickih vodica ima moguénost recenziranja $to olaksSava
turistima koji su prvi puta posjetili neki grad/mjesto da se lakSe snazu, naprave brzu i bolju organizaciju,
izbjegnu mjesta sa negativnim recenzijama i da dozive pozitivno iskustvo. Najveca prednost mobilnih

turistickih vodica jest svakako dostupnost i azurnost informacija.

“Uloga mobilnih vodica nije samo informativna ve¢ i promotivna. Stvara se novi marketinski kanal, a
mobilni vodic¢i predstavljaju primjer uspjesnog oglasavanja i stvaranja prepoznatljivosti. Sve informacije
postaju dostupne ,,na dlanu”, a u buduénosti se o¢ekuje sve veée okretanje razvoju interaktivnih mobilnih

vodi¢a zbog brojnih prednosti koje pruzaju. <?°

Neki od poznatijih mobilnih vodic¢a u svijetu su:
Wikitude mobilni vodic, aplikacija je besplatna i pokriva brojne lokacija.

“Pomocu njega turist moze pronaéi aktualne dogadaje koji se odrzavaju u posje¢enom mjestu, poput
raznih manifestacija, festivala 1 sajmova. Takoder informira korisnika o popustima u raznim trgovinama
u blizini, a u istoj aplikaciji korisnik moZe igrati razne igrice. Moguce je i pretraZiti brojne preporuke o
ugostiteljskim objektima. Aplikacija daje moguénost oblikovanja vlastitog sadrzaja sukladno afinitetima

korisnika.” 4!

Mobilna aplikacija Foursquare koja korisniku otkriva sve sadrzaje u njegovoj blizini. Prednost ove
aplikacije je nakon S§to korisnik oznaci $to ga zanima ponuda mu se prikaZe razvrstana po cjenovnim
razredima. Recenzije drugih korisnika takoder mu pokazuju Sto je vrijedno obilaska, a Sto je bolje za

zaobidi.

2 Dragicevi¢, K. Pregled mobilnih vodi¢a u turizmu Istarske Zupanije: zavr$ni rad. Split: Ekonomski fakultet, 2016.,
pristupila: 21.11.2022.
2L Dragicevi¢, K. Pregled mobilnih vodi¢a u turizmu Istarske Zupanije: zavr$ni rad. Split: Ekonomski fakultet, 2016.,
pristupila: 21.11.2022.
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3.4. Istrazivanje uspjesnih mobilnih aplikacija
Top 10 aplikacija diljem svijeta sa najviSe skidanja za planiranje putovanja u 2021. prema statista.com
prikazano je na slici nize.

Slika 7: Prikaz aplikacija sa najveéim brojem skidanja u 2021. godini diljem svijeta kod planiranja putovanja prema

statista.com
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Izvor: https://blog.apptopia.com/most-downloaded-travel-apps-of-2021; datum preuzimanja: 13.07.2022.

Slika 8 : Prikaz 10 najvise skidanih Over The Air ( OTA) aplikacija u 2021. prema statista.com
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Izvor: https://blog.apptopia.com/most-downloaded-travel-apps-of-2021 ; datum preuzimanja: 13.07.2022.
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Grafikon 3: Razlozi zbog kojih su korisnici skidali aplikacije za putovanja u 2018. prema statista.com
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/1050992/common-reasons-to-download-travel-apps/ ; datum preuzimanja: 15.07.2022.

Slika 9: Prikaz koriStenja Booking aplikacije nasuprot Airbnb aplikacije po zemljama za razdoblje kolovoz/2017.-

sije¢anj/2018.
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Izvor: https://www.linkedin.com/pulse/airbnb-vs-bookingcom-who-win-online-accomodation-battle-mario-gavira; datum preuzimanja:

16.07.2022.
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Grafikon 4: Usporedba prihoda u razdoblju 2009-2019 za Booking i Airbnb
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Izvor: https://medium.com/traveltechmedia/airbnb-vs-booking-holdings 51¢79b8cc489https://medium.com/traveltechmedia/airbnb-vs-
booking-holdings-51e79b8cc489 ; datum preuzimanja 02.05.2022.

3.4.1. Metodologija istrazivanja

U ovom poglavlju izradena je tablica sluze¢i se dostupnim podacima sa stranice statista.com koja je

istrazila kojih je to 10 top aplikacija po broju skidanja tijekom 2021. vezano uz putovanja.

U tablici ¢e biti navedeno u kojem broju su navedene aplikacije skinute, broj recenzija korisnika, te
prosjecna ocjena aplikacije dobivena od strane svih korisnika koji su je ocijenili pri ¢emu sam do tih
podataka dosla putem Google Play trgovine. Takoder, bit ¢e navedene sve najznaajnije znacajke svake
pojedine aplikacije prema relevantnim intrenet izvorima (novinski ¢lanci 1 portali) koji su informirali o
znaCajkama aplikacija i svim njihovim dodatnim znacajkama koje su se pojavile prilikom raznih
azuriranja aplikacija tijekom vremena. Neke od znacajki takoder su navedene sa informacija o

aplikacijama dostupnih u Google Play trgovini.
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Tablica 1: Evaluacija 10 najznacajnijih aplikacija u turizmu koje su turisti najcesce skidali i koristili tijekom putovanjau 2021.

godini, te njihove najbitnije znacajke

1 2 3 4 5
Google Maps Uber Booking.com | Google Earth Airbnb
Broj Vise od 10 Vise od 500 Vise od 500 Vise od 100 Vise od 100
preuzimanja mlrd. mil. mil. mil. mil.
Broj recenzija 16 mil 10 mil. 3,5 mil. 2 mil. 1 mil.
Ocjene i 4,3 4,3 4,6 43 4,5
recenzije
Najznacajnije |-Glasovno - Jednostavan I |-Rezervacija - 3D slike - Rezervacija
znacajke upravljanje pristupacan smjestaja bilo  |-3D sustav smjestaja
-Upute nacin do gdje jednim modeliranja jednim klikom
dostupne voznje-voznja | klikom -Koristi -Mogu¢énost
jednim klikom | jednim klikom |-Registracija | prolazak last minute
na aplikaciji -Moguénost objekata prilikom rezervacije
-Tocan izraun |oznaCavanja -Moguénost prelaska s -Wish list
udaljenosti dva recenziranjai | jednog mjesta | opcija koja
izmedu dvije | zaustavljanjau |dobivanja na drugo omogucuje
tocke aplikaciji informacija -Moguénost korisniku
-Moguce tijekom rute -Omogucavanje | istrazivanja pohranu
narucivanje -Mogucnost komunikacije | mjesta iz zracne |sadrZaja koji
voznje npr podjele cijene |sa pruzateljem | perspektive mu se svida
Ubera sa prijateljima |usluge -Miljarde -Mogucnost
-Biljezenje gdje |izravno u -Ponuda svih  |satelitskih 1 odgovora na
je korisnik aplikaciji vrsta i zraCnih slika | upite korisnika
parkirao - PoboljSana kategorija -3D snimke od ponuditelja
pomocu Save | sigurnost putem |smjeStajnih zgrada i -Moguénost
your parking PIN objekata diljem |znamenitosti odjave gosta
opcije verifikacije, te |svijeta -Snimke uzivo |-Kodovi za
-Dijeljenje alata - Detaljni s Marsa popust
lokacije RideCheck 1 prikazi i opisi | -Moguénost -Moguénost
-Pomoc¢ Pouzdani smjeStajnih preuzimanjai1 |pregleda slika i
lokalnog vodica | kontakti objekata koriStenje bez | pristup
pomocu Local |dostupnih u -Moguénost instalacije recenzijama
Guides opcije | aplikaciji ostvarenje software-a drugih
-Anonimizacija |popusta na -Informativne |korisnika
osobnih iduce kartice o -Mogu¢nost
podataka rezervacije razli¢itim rezervacije
-GPS pracenje |putem mjestima iskustva/dogada
-Opcija Istrazi |programa -Movie maker |njai otkrivanja
koja lojalnosti alat za kratke | mjesta
preporucuje -Mogu¢ najam |video isjeCke  |-Osim
ugostiteljske automobila rezervacije
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1 2 3 4 5
Google Maps Uber Booking.com | Google Earth Airbnb
objekte, mjesta |-Raspored uobicajenih
za zabavu, letova i smjestajnih
kulturu i sl. rezervacija u objekata,
jednom kliku mogucnost
-informacije rezervacija
rezervacije dvoraca i otoka
privatnog i sa privatnim
javnog osobljem
prijevoza
6 7 8 9 10
Didi Bolt Lyft Where is my Grab
Rider Train
Broj Vise od 50 mil | ViSe od 50 mil. | Vise od 50 mil. | Vise od 500 tis. | ViSe od 100
preuzimanja mil.
Broj recenzija 788 tis. 2 mil. 2909 tis. 1 tis. 9 mil.
Ocjene i 4,1 4,7 3,9 3,5 4,8
recenzije
Najznacajnije |-Brza, sigurnai |-Pristupacne -Pronalazak -PruzZanje -Moguc¢nosti
znacajke cijnovno voznje voznje putem | informacijao  narucivanja
pristupacna dostupne aplikacije na rasporedu voznje jednim
voznja jednim klikom |brz 1 voznji vlakova | klikom na
narucena u aplikaciji jednostavan bez spajanje na |aplikaciji,
jednim klikom | -Cijena vidljiva nacin internet narucivanja
-Razlicite prije -Mogucnost - Dostupna na 8 |hrane, slanja
kategorije narucivanja placanja putem |jezika poste 1 paketa,
usluga: DiDi -Razne aplikacije -Pracenje -Mogucnost
Express, DiDi | moguénosti -Opcija statusa i obavljanja
Economy, DiDi | pla¢anja- pokazivanja rasporeda financijskog
Taxi, DiDi mogucénost najbrze rute vlakova uzivo |osiguranja,
Protect, DiDi | j1a6anja i preko | autobusom -Informacije 0 |investiranja i
FDleelivery,DlDl aplikacije -Dijeljenje rasporedu 1 plac¢anja putem
S ¢ -Pracenje lokacije sa dostupnosti aplikacije
gurnos » A : ) .
vozaceve obitelji 1 sjedala i -Mogu¢énost
lokacije u prijateljima mogucnost pronalaska 1
realnom rezervacije rezervacije
vremenu -Moguénost hotelskog
-Opcija dijeljenja smjestaja
pronalaska u aplikacije sa
blizini i prijateljima
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6 7 8 9 10

otkljuc¢avanja -
Bolt romobila
putem
aplikacije
-Sustav za
prevenciju
tandemske
voznje na
Boltovim
romobilima s
planom
pokrivanja 154
zemlje

Izvor: https://www.statista.com/statistics/1229187/most-downloaded-travel-apps-globally/; datum preuzimanja: 07.08.2022.

Kao najrelevantniju aplikaciju , primarno za rezervaciju smjestaja, treba istaknuti Booking.com.
Aplikacija je preuzeta vise od 500 mil. puta i nudi 3,5 mil. recenzija korisnika koji su samu aplikaciju
ocijenili visokom ocijenom 4,6.

Aplikacija pruza moguénost rezervacije razlicitih vrsta i kategorija smjestajnih objekata diljem svijeta u
jednom kliku bez troskova rezervacije. Takoder, kod nekih objekata koji su dali privolu, nudi opciju
besplatnog otkazivanja rezervacije, ali 1 takoder koriStenje popusta prilikom iduéih rezervacija koji se
krecu od 10 % naviSe, kao nagrada za lojalnost.

Booking.com aplikacija nudi moguénost ostavljanja recenzija, tako da korisnici mogu na temelju njih,
detaljnih opisa 1 slika smjeStajnih objekata odabrati onaj koji im najviSe odgovara. Takoder aplikacija
nudi razlicite filtere ( pr. udaljenost od centra grada, razlicite kategorije cijenovnih razreda smjestajnih
objekata, moguénost parkinga, pet friendly filtar 1 sl. ) Sto omogucuje korisniku da odabere opciju koja
odgovara njegovim zahtjevima na brz i jednostavan nacin.

Aplikacija takoder nudi povezivanje nakon rezervacije sa upraviteljima objekata, ali 1 postavljanje upita
istima prije obavljanja rezervacije €iji odgovor korisnik zaprima na ostavljenu e-mail adresu.

Kod pretrage potencijalnih smjestajnih jedinica precizno su navedene i udaljenosti obliznjih atrakcija i
ugostiteljskih objekata.

Booking.com aplikacija nudi optimalno korisni¢ko iskustvo nudeci sve vrste smjestaja pod "jednim
krovom" 1 omogucuje potroSac¢ima da putem pretrazivanja i filtriranja pronade onaj pravi.

Preko same aplikacije moguce je isplanirati cijeloukupno putovanje jer aplikacija osim odabira smjestaja,

nudi i mogu¢nost pregleda rasporeda, te rezercvacije letova, rent-a cara, taksija i sl.
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3.4.2. Karakteristike uspjeSnih mobilnih aplikacija

Kako bi se kreirala mobilna aplikacija koja je funkcionalna i uspjesna bitno je da sve njene funkcije
budu intefgrirane u povezanu cjelinu. Korisnicko iskustvo je najbitniji element koristenja neke aplikacije
stoga se sve treba podrediti korisniku, kako bi mu aplikacija bila jednostavna za koristenje, a ujedno da
mu pruza sve bitne informacije.

Vrlo je bitno da korisnik do zeljenih informacija na aplikaciji moze do¢i sa Sto manje klikova i dodira po
zaslonu, te da se na brz i lak nacin moze vratiti na pocetnu stranicu zato je vazno da se pravilno definira
1 postavi navigacijska karta unutar same aplikacije.

Osim $to mora pruzati jednostavnost koristenja i pronalaska zeljenih informacija u najmanjem moguc¢em
broju klikova, bitno je da aplikacija prikazuje sadrzaj bez zastoja kako je korisnik ne bi napustio. Ukoliko
aplikacija bude slozena za koriStenje ili korisniku oduzima previse vremena pronalazak zeljenih
informacija na istoj on ¢e je napustiti stoga slozenost u integraciji funkcija treba izbjegavati.

Nakon $to se integriraju sve funkcije na jednostavan nacin u aplikaciju, bitno je fokus staviti na dizajn
grafickog sucelja koji bi trebao biti kvalitetan i vizualno atraktivan kako bi privukao potencijalne
korisnike.

Prije nego se krene u njegovo dizajniranje potrebna je izrada ikone za mobilnu aplikaciji, a posto je ona
prva karakteristika aplikacije koju ¢e korisnici ugledati bitno je da ih zaintrigira kako bi je 1 preuzeli jer
je ona zasluZna za prvi dojam koji ¢e ostaviti na korisnika. Kod kreiranja ikone od teksta bolji je izbor
simbol jer ga je lakSe zapamtiti posto ljudi viSe percipiraju vizualne sadrzaje. Takoder, izradu grafickog
sucelja treba prilagoditi pravilima platforme za koju ¢e aplikacija raditi. Kod aplikacija za rezervacije
smjestaja 1 hotelskih aplikacija bitno je da se odmah nakon pocetne stranice moZe §to jednostavnije i u
Sto manje klikova do¢i do informacija o potencijalnom smjeStaju i odabrati isti. Bitno je da sve
informacije o hotelskom ili drugoj vrsti smjestaja budu jasno istaknute, slike 1 videa smjestaja, to¢na
lokacija, recenzije gostiju, vazni kontakti, opis placanja, blizina bitnih sadrzaja 1 sl. Takoder, bitni su 1
filtri kako bi se moglo sa par klikova do¢i do smyjestaja koji je prihvatljiv (cjenovno, dostupnoséu
parkiraliSta, pet friendly smjeStaja itd.)

Uglavnom, bitno za uspjeh aplikacije koja se postize kroz pozitivno korisnicko iskustvo je da svaki
korisnik moze brzo i lako do¢i do svih informacija koje ga zanimaju 1 da zeljenom sadrzaju moze

pristupiti u svakom momentu.

Aplikacije bi trebale nuditi potrebne informacije kako do¢i do hotela/smjesStaja, prosjecnu ocjenu
smjestaja, vrijeme prijave 1 odjave, opciju tipovi soba sa opisom, fotografijama I naglaSenim cijenama

za svaku (npr. jednokrevetna, deluxe, superior itd.), informacije o sadrzajima u svakoj sobi ili smjestaju,
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Takoder, bitno je da su korisniku dostupne I informacije o prijevozu, poslovnim sadrzajima (printanje,
dostupnost racunala itd.) jer kod poslovnog turizma takva vrsta sadrzaja u smjestaju moze biti klju¢na.
Uspjehu mobilne aplikacije dopinjet ¢e integrirana funkcija generatora putovanja koaj je definitivno
jedna od najvaznijih 1 najtrazenijih znacajki turisticke aplikacije, pomocu nje korisnici mogu unijeti naziv
odredista, a aplikacija ¢e odmah isplanirati cijelo putovanje. Administrator aplikacije kontinuirano

ukljucuje nova turisticka mjesta ili prilagodene znamenitosti i shodno tome integrira planove putovanja.

Znacajka geografske lokacije integrirana u aplikaciju je izuzetno bitna jer nakon Sto stigne na zeljenu
destinaciju, korisnik uglavnom trazi hotel, kafi¢ ili bilo koje obliznje mjesto za opusStanje.

Neophodna je jer omogucuje korisnicima da znaju svoju trenutnu lokaciju i otkriju razlicite lokacije u
blizini.

Znacajka vremenske prognoze u stvarnom vremenu takoder je izuzetno bitna karakteristika turisticke
mobile aplikacije 1 moZe biti njena znacajna kokurentna prednsot jer kada turisti rezerviraju karte,
takoder su zabrinuti za vremenske prilike u destinaciji. Jedna od najpopularnijih aplikacija za vremensku
prognozu je Accuweather; omogucuje korisnicima da provjere vremensku prognozu bilo kojeg mjesta.
Ako se integrira ova znacajka turistiCke aplikacije, korisnici nece morati instalirati nijednu drugu
aplikaciju. Ova znacajka ne samo da ¢e omoguciti korisnicima da unaprijed provjere vremensku
prognozu na svom odredistu, ve¢ ¢e im pomoc¢i i da planiraju putovanje u skladu s tim. Takoder mora
omoguciti korisnicima provjeru raznih stvari poput brzine vjetra, vlaznosti itd. Jezi¢ni prevoditelj jedna
je od najizazovnijih znacajki turisticke aplikacije za integraciju u aplikaciju za putovanja. Medutim,
izuzetno je bitna 1 doprinosi popularnosti aplikacije. Znacajka digitalnog nov¢anika u aplikaciji olakSava
digitalna pla¢anja 1 osigurava sigurno putovanje. Korisnici mogu kupovati i1 placati koriste¢i digitalne
nacine placanja. Na primjer, mogu izvrSiti placanja za rezervacije hotela 1 putovanja online. Turisti radije
placaju putem interneta. Dakle, ako turisticka aplikacija nudi online placanja, to ¢e doprinjeti
korisnickom iskustvu. Online pla¢anje ne samo da Stedi vrijeme, ve¢ je 1 vrlo sigurno. Ocjenjivanje i
recenzije postali su jedan od najsastavnijih dijelova svake turisticke aplikacije. Suvremeni turisti vole
Citati recenzije o mjestu prije nego Sto ga planiraju posjetiti. Prema TripAdvisoru, 80% njihovih korisnika
provede Cetiri tjedna Citajuci recenzije razlicitih korisnika na platformi. To ukazuje na vaznost recenzija
na turisti¢koj aplikaciji. Usluge prijevoza i rasporeda javnog prijevoza su kljucne. Na primjer, vecina
korisnika trazi taksi kako bi dosli do hotela ili posjetili bilo koju od atrakcija u gradu. Stoga ¢e integracija
znacajke taksi sluzbe u turisticku aplikaciju privuci vise korisnika i poboljsati njihovo iskustvo putovanja.
Hitni slucajevi mogu se pojaviti bilo gdje 1 bilo kada stoga su hitne sluzbe temeljene na lokaciji

neophodan element za turisticku aplikaciju.
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4. BUDUCI IZAZOVI | OGRANICENJA MOBILNOG MARKETINGA

"Mobilne marketinSke poruke mogu se precizno prilagoditi individualnim preferencijama. Stoga su
potrosacu relevantnije od nepersonaliziranih poruka. No, relevantnost oglasnih poruka ovisi i o sklonosti
pojedinca ka primanju informacija. Vjerojatno je pretpostaviti da sklonost pojedinca trazenju 1 koristenju
informacija djelomi¢no odreduje njegov stav prema mobilnom marketingu. U tom pogledu moguce je
razlikovati dva tipa potrosaca na suprotnim polovima. Na jednom kraju mogu se otkriti pojedinci koje
karakterizira visok stupanj osjetljivosti na informacije. Obi¢no ih se naziva "tragaima za
informacijama."??

"Rizik povezan s mobilnim marketingom uglavnom se dozivljava kao rizik sigurnosti podataka.
Korisnici novih medijskih usluga obi¢no su zabrinuti zbog manipulacije podacima, neovlaStenog pristupa
podacima i nezeljenog pracenja obrazaca u koriStenju podataka. Drugo sigurnosno pitanje odnosi se na
privatnost potrosaca. Koristenjem mobilnog medija marketinski stru¢njaci mogu doprijeti do potrosaca
bilo kada i bilo gdje. Ova karakteristika pruza osnovu za personalizirani mobilni marketing visokog
potencijala s jedne strane, ali takoder objasnjava strah potro$aca od krsenja privatnosti s druge strane."?®
Ono $to definitivno stvara izazov u mobilnom marketingu jest da su mobilni telefoni su jo§ uvijek manje
standardizirani od osobnih racunala. Ne samo da razli¢iti modeli telefona imaju razliSite veli¢ine zaslona,
postoji 1 nekoliko operativnih sustava 1 preglednika koji se koriste na mobilnim telefonima. Stoga
stvaranje jedne kampanje prilagodene za sve njih moze biti teSko. Privatnost korisnika je takoder uvijek
upitna na bilo kojoj mrezi ili uredaju. Marketinski stru¢njaci moraju biti svjesni povezanosti koju
korisnici osjecaju sa svojim mobilnim telefonom 1 ponuditi im jasne upute za isklju¢ivanje iz marketinske

komunikacije. Oni moraju razumjeti 1 poStovati ¢injenicu da korisnici Zele svoju privatnost na internetu.

4.1. Funkcija mobilnog marketinga i aplikacija u brendiranju turistickih destinacija

Mobilni marketing 1 marketing putem mobilnih aplikacija omogucuje ostvarivanje personalizirane
komunikacije sa turistima tj. prilagodavanje ponude i poruka koja se Salju svakom korisniku ponaosob
na temelju dobivenih informacija o njegovom ponasanju, preferencijama i sl., a putem individualnog
pristupa i personalizirane marketin§ke komunikacije uspostavljaju se autenti¢ni odnosi. Objavljivanjem

sadrZaja koji je inspirativan 1 personaliziran i sa kojim se turist moze poistovjetiti povecava se njegova

22 Becker H. “Is there a Cosmopolitan Information Seeker?” Journal of International Business Studies, Vol. 7, No. 1, 77-90,
1976
23 Bauer, H., Reichardt T., Barnes S. J. I Neumann M., Driving consumer acceptance of mobile marketing , a theoretical

framework and empirical study, Journal of electronic commerce research , Vol. 6, No. 3, 2005. Str. 181-192
50



lojalnost prema brendu turisticke destinacije/turistickog objekta.

Ovom vrstom marketinga moZe se pratiti ponasanje kupca , te se prikupljene informacije mogu koristiti
u svrhu poboljSanja ponude, ali i proSirenja postojece ponude u skladu sa preferencijama potencijalnih i
postojecih turista sa cilje da se zadovoljie njihove potrebe, omoguci im nezaboravno iskustvo i stvori
lojanost prema brendu.

Brendiranje se uvijek postize kroz uc¢inkovitu komunikaciju sa ciljnim trzistem. Cilj je u njihovu svijest
ugraditi asocijacije na destinaciju/turisticki objekt. Putem razli¢itih aplikacija koje omogucuju
personaliziranu komunikaciju temeljenu na interesima ikorisnika to je lakSe posti¢i nego drugim
marketinskim kanalima. Mobilne aplikacije danas su neizostavan komunikacijski i marketinski alat kod
promocije turistickih destinacija i u komuniciranju turistiCkog brenda. Putem aplikacija destinacije svaki
korisnik se moze sa njom detaljno upoznati, vidjeti slike destinacije, dobiti sve najbitnije informacije o
istoj, saznati Sto destinacija nudi svojim posjetiocima i sl. Ve¢ina turistickih gradova danas ima svoje
vlastite travel guide aplikacije koje su vodic€ turistu tijekom njegovog €itavog putovanja, pruzavsi mu sve
informacije. pocevsi od smjestaja, ugostiteljskih objekata, mjesta kulture, najpoznatijih atrakcija,
dogadanja i sl.

Putem takvih aplikacija turist se osjeca sigurnije u samoj destinaciji jer su mu sve potrebne informacije
dostupne jednim klikom, takoder moze izabrati ono $to ga najviSe zanima, dobiti brzu povratnu
informaciju gdje to moze dozivjeti/vidjeti 1 samim time on kreira jedno nezaboravno turisti¢ko iskustvo

¢ime se stvara lojalnost prema destinaciji.
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Slika 10: Paris Travel Guide aplikacija

&

Izvor: https://www.introducingparis.conV/ ; datum preuzimanja: 04.08.2022. 7

4.2. Nacini za unapredenje prodaje u turizmu i hotelijerstvu putem mobilnih aplikacija

“U vecini slucajeva, mobilna rezervacija ¢e biti najvecéa prilika za povecanje izravnih prihoda hotelskih
poduzeca. Prije nego §to dodu u moguénost zaraditi novac sa svojom mobilnom aplikacijom hotelska

poduzeéa odnosno hotelijeri moraju pronaéi naéin kako ju “staviti u dlanove” hotelskih gostiju.”?*

Prihodi od smjeStaja najveci su izvor prihoda za hotele, no hotelijeri osim te opcije mogu iskoristiti
aplikaciju i za kreiranje razli¢itih ponuda i usluga, osim smjestajne, kojima ¢e generirati dodatne prihode.
Mobilne aplikacije izvrstan su nain za postizanje povezanosti sa korisnicima prije, tijekom i nakon
putovanja. Analiziraju¢i njihove interese, potrebe i1 o€ekivanja kroz njihovu povijest pretraZivanja
aplikacije, turisticka tvrtka moZe bolje razumjeti svoje klijente. Ona stoga moze ponuditi prilagodene
pakete za odmor svakom kupcu u skladu s njegovim budZetom 1 zahtjevima. To ¢e takoder pomoci u
planiranju budu¢ih marketinskih kampanja. Jo$ jedna korisna znacajka koju koristi ve¢ina aplikacija za
putovanja je odjeljak s povratnim informacijama i prijedlozima pomocu kojeg turisticki objekt moze
izbjeci negativan publicitet i razviti prisan odnos sa svojim klijentima. Aplikacija TripAdvisor npr.
izgradena je na ovim principima i postala je pouzdan izvor informacija za potencijalne putnike.

Tvrtke mogu privuci nove klijente nude¢i promotivne popuste, popuste za prvo koristenje aplikacije,

sezonske popuste i isplative pakete za odmor. Programi vjernosti koji nude popust pri sljedecoj

24 O’Rourke, T. (2016), Upselling Through a Mobile App, pristupila: 02.10.2022.
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rezervaciji privilegiranim korisnicima osigurat ¢e viSe posjeta i viSe prihoda. Putem aplikacija turisticke
tvrtke mogu poboljsati svoju vidljivost i prisutnost u konkurentnoj putni¢koj industriji. Dokazano je da
tvrtke koje slijede SoLoMo trend koristenja drustvenih, medijskih i lokalnih platformi za povezivanje sa
svojim korisnicima, mogu optimizirati svoj o¢ekivani ROI. Aplikacije Groupon i Foursquare sjajni su
primjeri kako se poslovanje moze prosiriti koriStenjem drustvenih medija poput Facebooka i Twittera.
Putem mobilnih aplikacija, tvrtke mogu doprijeti do milijuna korisnika jednim klikom i utrkivati se
miljama ispred konkurenata.

Ucinkovita strategija segmentacije kupaca moze povecati angazman kupaca i povecati ROI marketinskih
taktika tvrtke/ponuditelja usluga u turizmu. Jednostavno receno, segmentacija kupaca je praksa dijeljenja
publike u grupe na temelju njihovih zajednickih karakteristika, interesa ili ponasanja. Segmentiranjem
klijenata mogu se kreirati marketinsSke poruke koje su posebno osmisljene za svaku ciljnu
publiku.Personalizirani sadrzajni marketing izgraden oko jedinstvenih interesa potroSaca dokazano
povecava angazman kupaca. Na primjer, u marketingu u turizmu, moze biti korisno segmentirati publiku
na domace i medunarodne goste, koji obi¢no imaju razli¢ite sklonosti i preferencije na putovanju. Takoder
moguce je segmentirati klijente na temelju podataka, kao Sto su prihod ili bracni status kod slanja
marketinskih poruka.

Unutar visoko konkurentne turisticke industrije, fleksibilnost prema inovacijama klju¢na je da bi se
ispunili rastuci zahtjeva potroSaca koji koriste online pristup u poduzimanju putovanja. Uz flktuacije u
cijenama putovanja MakeMyTrip je trebao maksimizirati svoje marze pokretanjem ucinkovite IT
infrastrukture. Iz godine u godinu MakeMyTrip je uspio osvojiti sve veci trziSni udio putem ucinkovite
mobilne aplikacije 1 inovativnih marketinSkih kampanja. Njegovo stvaranje prihoda je u stalnom porastu
od 30% godi$nje nakon §to je lansirao svoju mobilnu aplikaciju i obnovio svoje posluzitelje. To je samo
jedan od primjera gdje je mobilnost dala prednost turistickoj tvrtki. Buduci da se broj mobilnih telefona
svakodnevno povecava, jedini nac¢in da doprete do korisnika je da se bude na sve nacine prisutan na
njihovom mobilnom telefonu. Izrada aplikacije sa razli¢itim znacajkama 1 sigurnos$¢u jedini je put

naprijed u danasnje doba.
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5. ZAKLJUCAK

Snazan razvoj tehnologije i sve veca upotreba pametnih telefona, uz sve moguénosti koje njihova
primjena pruza, sa naglaskom na mobilne aplikacije, kreirat ¢e i usmjerit ponasanje danasnjeg modernog

potrosaca u svim gospodarskim granama, pa tako i u turizmu i ugostiteljstvu.

Koristenje mobilnih tehnologija pruza mnoge benefite kako za same turisticke destinacije i pruzatelje

turistickih usluga tako I za potencijalne potrosace.

Turistickim ponuditeljima usluga i destinacijama omoguceno je da na brzi i jednostavniji nac¢in usmjere
marketinSku komunikaciju na ciljna trzista, prilagodeéi svoje poruke korisnicima na temelju povratnih
informacija o istima do kojih dolaze kroz njihovo koristenje mobilnih aplikacija, dok s druge strane,
korisnicima omogucuje poduzimanje i kreiranje svih aspekata putovanja u kratkom vremenskom
razdoblju, a sa mnostvom informacija od kojih su odijeljeni samo par klikova mogu kreirati upravo

putovanje koje im po svim aspektima odgovara.

Mobilne aplikacije izvrstan su nain za postizanje povezanosti sa korisnicima prije, tijekom i nakon
putovanja.

Mobilne aplikacije zamijenile su turisticke agencije 1 turisticke vodice. Naime, koriStenjem istih, turisti
mogu odraditi cijelo planiranje, kreiranje 1 poduzimanje putovanja. Putem razli¢itih aplikacija turisti
mogu razgledati destinacije, dobiti informacije o njima i na temelju toga donjeti odluku o destinaciji koju
¢e posjetit, nadalje aaplikacije im omogucuju pregledavanje smjestajnih objekata u odabranoj destinaciji,
dobijanja detaljnih informacija o hotelu, kao 1 recenzije drugih korisnika o smjestaju, te im omogucuju

u€initi finalnu rezervaciju objekta.

Turisticki sektor, kao 1 hotelijerska djelatnost ne moze ostvariti konkurentnu prednost bez koriStenja
aplikacija, one im omogucuju da lakSe dodu do potencijalnih korisnika, da privuku njihovu paznju, Citav
proces promocije 1 oglaSavanja, kao 1 mnoge druge procese kao npr. logistiku ¢ine mnogo
jednostavnijima I jeftinijima.

Koristenjem mobilnih aplikacija zapravo se postize “win-win” situacija izmedu pruzatelja i korisnika

usluga.
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