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Sazetak

Ubrzani razvoj tehnologije posljednjih nekoliko desetljeca znacajno mijenja ponasanje
potrosaca ali i poslovanje poduzeca. Pojavom COVID-19 pandemije, razvoj tehnologije se
dodatno ubrzao a jedna od djelatnosti koja se morala brzo prilagoditi novim uvjetima na trziStu
je djelatnost turizma. Razvoj tehnologije promijenio je ponasanje turista koji se sada za sve faze
putovanja oslanja na tehnologiju, traze¢i ¢im manje direktne interakcije s poduzeéem. Nove
tehnologije omogucuju poduzeé¢ima prilagodbu poslovanja istovremeno omogucéujuéi vecu
konkurentnost na trziStu. Digitalna transformacija donosi korist svim dionicima procesa — i
potrosac¢ima i poduzecima.

Turizam kao generator razvoja gospodarstva u Hrvatskoj svakako se razvija u digitalnom
smjeru a ima i jo§ mnogo mjesta za napredak. Shodno tome, ovaj rad analizira glavne
karakteristike turizma i turisticke industrije te digitalne transformacije i njezinog utjecaja na
turisticku industriju. Empirijsko istrazivanje unutar ovog diplomskog rada fokusirano je na
trenutnu perspektivu turista glede naprednih tehnologija i koristenja istih za unaprjedenje
turistickog iskustva i dozivljaja. Uz pomocu tog istrazivanja moguca je daljnja prilagodba
proizvoda i usluga u turizmu kako bi se privuklo odredenu dobnu skupinu turista jer nisu sve

dobne skupine zainteresirane za isprobavanje svih novih tehnologija.

Kljucne rijeci: digitalna transformacija; turizam; unaprjedenje turistickog iskustva
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1. Uvod

Digitalna transformacija predstavlja proces uvodenja digitalnih tehnologija kako bi se
transformiralo poslovanje 1 zadovoljili trzi$ni trendovi.

Pojavom COVID-19 pandemije, razvoj tehnologije, ali i procesi digitalne transformacije,
znacajno su se ubrzali a jedan od sektora na koji je razvoj tehnologije znacajno utjecao je i
sektor turizma, uglavnom zbog velike konkurencije i usmjerenost na pruzanje usluga.
Danasnji turisti modernu tehnologiju koriste svakodnevno i usmjereni su na zadovoljenje
svojih potreba kroz stvaranje dozivljaja. Tehnologija se koristi kod svih faza putovanja a
trenutacno je najveéi utjecaj vidljiv kroz druStvene mreze. S druge strane, osim objava na
drustvenim mrezama, a upravo zbog digitalne transformacije, turistima je iz dana u dan
dostupan sve veci broj raznih tehnoloskih alata kako bi upotpunili ili nadmasili svoja
turisti¢ka o€ekivanja. Poduzeéa u turizmu, osim §to nude alate za poboljSanje turistickih
iskustava, u svoja poslovanja implementiraju razne tehnologije koje olakSavaju i ubrzavaju
poslovanje ali i smanjuju troskove poslovanja. Sustinu digitalne transformacije predstavlja
dugoroc¢na korist za potroSace i poduzeca koja ju provode.

Na osnovi relevantnih ¢injenica o problematici i istraZivanjima moze se definirati
problem istrazivanja koji obuhvaca analizu digitalne transformacije i njezin utjecaj na
turisticku industriju. Empirijsko istrazivanje usmjereno je na potrosace usluga turisticke
djelatnosti pa je predmet istraZivanja ustvrditi da 1i su moderni turisti zainteresirani za
koristenje novih tehnologija prilikom svojih putovanja.

Sukladno odrednicama problema i predmeta istrazivanja postavljene su sljedece hipoteze:
H1 - Turisti, bez obzira na dob, skloni su komunikaciji samo s poznanicima dok su na
godisnjem odmoru.

H2 - Turisti, bez obzira na dob, su zainteresirani za primanje dodatnih informacija o
destinaciji u kojoj su na godiSnjem odmoru.

H3 - Turisti, bez obzira na dob, nisu skloni dijeljenju svojih privatnih informacija u svrhu
poboljsanja turistickog iskustva.

H4 - Turisti koji pripadaju generaciji Z i milenijalcima (rodeni izmedu 2005 i1 1981. godine)

oslanjaju se na tehnologiju u svrhu poboljSanja svojeg turistickog iskustva.



H5 - Turisti koji pripadaju generaciji Z i milenijalcima (rodeni izmedu 2005 i 1981. godine)
skloniji su upotrebi novih tehnologija kako bi bolje upoznali destinaciju.

U ovom diplomskom radu svrha i ciljevi istrazivanja ocituju se kroz analizu utjecaja
digitalne transformacije na putovanje turista i poslovanje turistic(kog poduzeca te
empirijskim istrazivanjem kojim ¢e se dokazati ili opovrgnuti postavljene hipoteze.

Unutar ovog diplomskog rada tijekom sistematizacije rada koristene su metode sinteze i
analize kako bi se logi¢no povezala nacionalna i inozemna stru¢na literatura s predmetom
istrazivanja. Tijekom analize i interpretacije rezultata provedenog anketnog istrazivanja
koristile su se deskriptivne statisticke metode — metoda srednjih vrijednosti i metoda
aritmetiCke sredine kako bi se dokazale postavljene hipoteze. Prilikom donosenja zakljucka
koriStene su induktivna i deduktivna metoda.

Diplomski rad sadrzi 6 poglavlja sa pripadaju¢im potpoglavljima.

Unutar uvodnog poglavlja autorica opisala problem i predmet istraZivanja, svrhu i cilj
istrazivanja, koriStene znanstvene metode i strukturu rada.

Drugo poglavlje naziva ,,Turizam i turisti¢ka industrija‘“, podijeljeno je na tri potpoglavlja
gdje autorica teorijski obraduje pojam, temeljne karakteristike, povijest 1 klju¢ne trendove u
turizmu.

Trece poglavlje naziva ,,Digitalna transformacija“ podijeljeno je na dva potpoglavlja a
autorica teorijski obraduje definiciju i koncept te tehnologiju i inovacije vezane za digitalnu
transformaciju.

Cetvrto poglavlje pod nazivom ,,Digitalna transformacija i utjecaj na industriju turizma-
podijeljeno je na dva potpoglavlja a autorica obraduje utjecaj digitalne transformacije na
turista promatraju¢i faze putovanja te na turisticko poduzeée analizom koncepata i
tehnologija koje se koriste u turistickim poduze¢ima te koji su glavni izazovi turisticke
industrije.

Peto poglavlje ima naziv ,,Empirijsko istrazivanje digitalne transformacije na turisticku
industriju®“ te je podijeljeno na 2 potpoglavlja gdje autorica predstavlja provedeno
istrazivanje te donosi glavne rezultate provedenog istrazivanja i dokazuje postavljene
hipoteze.

Posljednje ili zakljucno poglavlje prikazuje rezime rada.

Na kraju rada je dana koriStena bibliografija, te je prikazan popis tablica, grafikona,

shema i slika.



2. Turizam i turisticka industrija

Turizam kao radnja oznaava proces provodenja vremena U komercijalnom smjeStaju u
potrazi za rekreacijom, opustanjem i uzitkom. Kao takav, turizam je proizvod modernog
drustva koji svoje korijene vuce jos iz 17. stoljeca ali ga je moguce naci i u klasi¢noj antici.
Turisti koriste uspostavljene sustave pruzanja usluga, i kako i prili¢i hedonizmu, op¢enito su
izolirani od poteskoc¢a, opasnosti i neugodnosti. Preklapanjem s drugim aktivnostima,
interesima i procesima dolazi do razvoja razli¢itih oblika turizma kao $to su npr. "sportski

turizam", "poslovni turizam", "medicinski turizam" i ostalo.!

2.1. Pojam i temeljne karakteristike turizma

Turizam je gospodarska djelatnost koja ,,obuhvaca turisticka kretanja i sve odnose koji
proizlaze iz takvih kretanja“ a oznacava ,,ukupnost odnosa i pojava koji proizlaze iz
putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta, ako je takvo putovanje poduzeto radi odmora
1 uZivanja te se njime ne zasniva stalno prebivaliSte i ne poduzima se neka gospodarska
djelatnost“.2 Danas opéeprihvacena definicija turizma ukljucuje sve aktivnosti koje proizlaze
iz putovanja osoba izvan uobic¢ajenog mjesta boravka a ticu se odmora, poslovnog putovanja,
rekreacije i sl. Da bi se neka aktivnost okarakterizirala kao turisticka, ne smije trajati duze
od godine dana te osoba koja putuje ne smije primiti naknadu u mjestu koje posjecuje.’

TuristiCka djelatnost danas je, zbog brojnih koristi koje su proizasle iz razvoja turizma,
postala iznimno vazna komponenta gospodarstava mnogih zemalja. Kao osnovne funkcije
turizma mogu se spomenuti drustvena i ekonomska funkcija.

Drustvene funkcije turizma doprinose humanistickim vrijednostima turizma, koje
obuhvacaju obogacivanje pojedinca novim saznanjima, iskustvima i aktivnostima. Te
funkcije su povezane s izvornim motivima putovanja koji nisu usmjereni prema postizanju

gospodarskih ciljeva.

! Encyclopedia Britannica, mrezno izdanje, https://www.britannica.com/topic/tourism (pristupano
21.06.2023)

2 Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje, https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=, (pristupano
21.06.2023)
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One se mogu podijeliti na funkcije s neposrednim ucincima (poput zdravstvenih,
rekreacijskih 1 kulturnih funkcija) te funkcije s posrednim ucincima (kao §to su socijalne,
obrazovne i politicke funkcije). S druge strane, ekonomske funkcije turizma obuhvacaju
aktivnosti koje imaju cilj postizanja konkretnih gospodarskih rezultata. To ukljucuje
turisti¢ku potro$nju, izvoz roba i usluga, izravne investicije, poboljSanje devizne bilance,
aktiviranje turistickih potencijala, poveéanje zaposlenosti te razvoj nedovoljno razvijenih
podrucja. Ove funkcije se odnose na poduzeca i organizacije direktno ili indirektno
ukljucene u stvaranje turisticke ponude, kao i na turisticke destinacije (kao Sto su gradovi,
regije ili drzave) gdje se odvija sam turisticki promet. Deset klju¢nih ekonomskih funkcija
turizma ukljucuje multiplikativnu, induktivnu, konverzijsku, apsorpcijsku, integracijsku 1
akceleracijsku funkciju, funkciju zaposljavanja, poticanje medunarodne razmjene dobara,
uravnotezenje platne bilance te razvoj gospodarski nedovoljno razvijenih podrucja.

U literaturi se nalazi mnogo kriterija koji omogucuju blize odredivanje, analizu i
ras¢lambu razli¢itih vrsta turizma i turistickih kretanja. Vrste turizma se razlikuju prema
sljede¢im kriterijima: trajanju boravka turista (izletnicki, vikend, boravisni), stupnju
mobilnosti turista (stacionarni, mobilni, tranzitni), dobnoj strukturi turista (djecji,
omladinski, obiteljski, "tre¢e dobi"), nacionalnoj pripadnosti (domaci, inozemni), nafinu
organizacije putovanja (individualni, organizirani, mjeSoviti), trziStu na kojem se organizira
putovanje (emitivni, receptivni), broju sudionika (individualni, grupni), godiSnjem dobu
(ljetni, zimski), prostornom obuhvatu (lokalni, regionalni, nacionalni, medunarodni,
interregionalni, intraregionalni), vremenu kada je odredeni resurs najatraktivniji
(predsezonski, sezonski, posezonski, izvansezonski), prostoru na kojem se odvija turisticko
putovanje (primorski, planinski, termalno-kupalisni, jezerski, seoski, gradski), utjecaju na
platnu bilancu (aktivni, pasivni) i ostalim vrstama turizma (elitni, poticajni/inventivni,
radnicki, socijalni, sindikalni). Ipak, u teoriji i praksi, turizam se ¢esto jednostavno dijeli na
masovni turizam (veliki broj turista, organizirana putovanja, paket-aranzmani agencija i
turoperatora, niske cijene) i alternativni ili odrZivi turizam (alternativni sadrzaji i ponaSanje

turista, motivi turista u srediStu paznje, ponuda u ravnotezi s okoliSem).



Kada se destinacija u planiranju i razvoju turizma okrece strategiji diverzifikacije ponude
(fokus na motivima koji poti¢u ljude na putovanja, turizam usmjeren na zadovoljavanje
specifi¢nih potreba uskog trziSnog segmenta), to se odnosi na specifiéne oblike turizma ili
turisticka kretanja koja su uvjetovana odredenim motivom (uglavnom turistickim) koji
potice turiste na putovanje u destinaciju gdje je turisticka ponuda prilagodena (sadrzajima,
proizvodima, cijenom) kako bi se ostvarilo Zeljeno iskustvo (specifi¢ni interes turista).
Razlikujemo specificne oblike turizma temeljene na prirodnim resursima (zdravstveni
turizam, sportski turizam, nautic¢ki turizam, ekoturizam, seoski turizam, lovni i ribolovni
turizam, naturizam, robinzonski turizam itd.) i specifiéne oblike turizma temeljene na
drustvenim resursima (kongresni turizam, kulturni turizam, gastronomski i enoloski turizam,
turizam dogadanja, vjerski turizam, turizam na umjetno stvorenim atrakcijama, casino
turizam itd.). Takoder se susreCemo s pojmovima (oblicima turizma) koji zadovoljavaju vrlo
specifi¢ne potrebe turista (trziSne nise) ili koji mogu biti dio veéeg broja drugih oblika
turizma, poput Soping-turizma, Krstarenja, povijesnog turizma, seks-turizma, dark-turizma

(mracni turizam) itd.*

2.2. Povijesni pregled turizma i klju¢ne faze u razvoju

Poceci turizma mogu se pronaci jo§ u prvim civilizacijama — u doba antike, kada je vec¢ina
"turistickih" putovanja bila povezana s razli¢itim sportskim dogadajima poput posjeta
antickim igrama ili posjeta vilama za odmor. Nizi slojevi drustva uglavnom su putovali zbog
egzistencijalnih razloga, trazeéi bolje zivotne uvjete. Srednje doba, koje je trajalo od V. do
XIV. stoljeca, obiljezeno je hodocas¢ima 1 istrazivackim putovanjima, a preteCu danasnjih
turistickih putovanja nalazimo u doba renesanse (od XIV. do XVII. stoljeca) i pojavom tzv.
"Grand Tour" putovanja. Grand Tour (veliko putovanje) oznacava turisticko putovanje
kojima su engleski plemici odlazili i smatrali ih zavr§snom fazom svog obrazovanja, koje je
trajalo od nekoliko godina do ¢ak osam godina. Takva putovanja imala su obrazovnu 1
istrazivacku svrhu i protezala su se od Pariza i Italije do Njemacke i Francuske. Danas bi se

takvo putovanje smatralo maturalnim putovanjem.

4 Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje, op.cit.



U doba industrijske revolucije (izmedu 1750.-1850. godine) s razvojem gradova i izumom
parnog stroja, pocinje se osvjestavati mogucnost putovanja veceg broja ljudi, pa je tako prvo
putovanje vlakom odrzano 1841. godine od strane agencije Thomas Cook, a putovalo se na
godisnji kongres drustva za borbu protiv alkoholizma. Nakon toga, ista agencija organizirala
je i prvo putovanje po Europi, 1855. godine.®

Moderni turizam ili turizam dana$njice, nastao je nakon industrijske revolucije a
posljedica je razvoja tehnologije, prometa, socioloskih prilika i meduljudskih odnosa. U 20.
stoljecu turizam je postao potreba sve Sirih drustvenih slojeva, a ne samo najbogatijih. Dolazi
do promjena u gospodarstvu i drustvu zbog industrijskih revolucija, a stanovnistvo se seli iz
ruralnih podrucja u gradove, gdje se razvijaju gospodarske djelatnosti. Sve to je preduvjet za
razvoj turizma, posebno organizaciju putovanja koja obuhvacaju razlicite usluge. Razdoblje
Prvog svjetskog rata (1914.-1918.) zaustavilo je razvoj turizma kao gospodarske djelatnosti.
Nakon rata, znacajan trenutak za daljnji razvoj turistickih putovanja dogodio se u Francuskoj
1936. godine kada su radnicki sindikalisti izborili pravo na 14-dnevni pla¢eni odmor za svoje
radnike. Sve veci pozitivan utjecaj turizma doveo je do intervencija drZzave u razvoj turizma,
poput razvoja infrastrukture i smjestajnih kapaciteta. Nakon Drugog svjetskog rata, svjetsko
gospodarstvo se oporavilo, poboljSana su prometna sredstva koja su omogucila putovanja
vecem broju turista po sve nizim cijenama 1 s veéim standardima. Svoj najvec¢i rast
medunarodni turizam biljezi od 1960-1980. godine kada je obujam turizma povecan za 25
puta a potro$nja u turizmu povecana je za 211 puta.®

Unutar relativno kratkog roka turizam je postao globalni fenomen a sudeci po broju
sudionika u djelatnosti turizma, radi se 0 najmasovnijoj pojavi u svjetskim relacijama ¢iji su
ciljevi ostvarivanje razlic¢itih motiva (rekreacija, zdravlje, posao, kultura i ostalo). Masovni
turizam obiljezio je visoku fazu razvoja turizma i donio pozitivne, ali i negativne ucinke.

Sve veca paznja pocela se posvecivati uredenju turistickih mjesta, privlacnosti turistickih
destinacija, pruzanju kvalitetnijih usluga smjestaja, hrane, pica i1 drugih usluga vezanih uz

turizam.

% Grzini¢, <’Uvod u turizam povijest, razvoj, perspektive’’, 36-37
® Grzini¢, op.cit.



Dodatna faza, koja je uslijedila nakon faze modernog turizma, nazvana je ultra visokom
fazom i zapocela je pocetkom ovog tisucljeca. Karakterizira je avanturisticki turizam i nova
iskustva te se turizam viSe ne odvija na Zemlji ve¢ se putuje u svemir. Prvi takav putnik bio

je ameri¢ki bogata$ Dennis Tito koji je za 20 milijuna dolara proveo osam dana u svemiru.’

2.3. Kljucni trendovi u turizmu

Danasnji turizam karakteriziran je fleksibilno$¢éu te segmentacijom s obzirom na zahtjeve
kupaca. Pojavljuju se novi potrosacki trendovi, tehnologija se ubrzano razvija, postoji sve
vecéa zabrinutost za zastitu okoliSa a poduzeca moraju pratiti nove trendove kako bi ostala
konkurentna i istovremeno stvarati novu vrijednost za potrosaca.®

Pracenje suvremenih trendova pomocu kojih se identificiraju kretanja potraznje, nove
trzisne prilike, nove infrastrukturne potrebe i podrucja za ulaganja kljuéne su za pravilno
pozicioniranje na konkurentnom i dinami¢nom turistickom trzistu. Turisti¢ka populacija se
mijenja i postaje sve starija. Tradicionalno industrijske zemlje danas znatno sporije
gospodarski rastu te imaju stagniraju¢i dohodak po stanovniku, pa im turizam kao
gospodarska djelatnost pruza priliku za ostvarenje veée konkurentnosti temeljenoj na
inovativnim proizvodima i diverzifikaciji od ostatka turisti¢ke ponude.

Jedan od najbitnijih trendova u turizmu je razvoj odrzivog, ekoloski prihvatljivog turizma
kao posljedica sve vecée svijesti o zagadenju okolisa te potrebom sinergije izmedu ljudskog
roda i prirode. Razvojem turizma kroz godine dos$lo je do neminovnog razvoja masovnog
turizma koji je naustrb povecanja prihoda 1 BDP-a turisti¢kih destinacija za sobom ostavio
veliko zagadenje okoliSa 1 kulturne bastine. Turizam danas viSe nije opre¢ni pojam zastiti
okolisa nakon §to se pocelo shvacati kako prirodne ljepote spadaju u turisticku ponudu te su

pri vrhu zahtjeva turista.

" Miljkovi¢, Rijavec, Miljkovi¢ Kreéar, ¢’ Psihologija u turizmu’’, 15
8 Vukovi¢, ’Suvremeni trendovi u razvoju turizma u Europskoj uniji i implikacije na Hrvatsku’’, 38



Ekoloska svijest javnosti pocela se ocitovati i kod tendencije izbjegavanja destinacija koje
su ve¢ presle granicu tolerancije oneciséenja, a to se o€ituje I u misljenjima stru¢njaka ali i,
za turizam vaznije, u gledistu potrosaca koji odbijaju putovati u takve destinacije. Stanovnici
koji Citave godine zive u turistickim destinacijama sve viSe usvajaju strategije za zaStitu
okolisa ali i zadrzavanje i razvoj ostalih djelatnosti u destinaciji kako bi u manjoj mjeri ovisili
0 turizmu. Strategija koja je ekoloski odrziva jedna je od primarnih pretpostavki uspjeha
poduzeca koja djeluju u sektoru turizma a sve vise modernih turista spremno je platiti i viSe
za uslugu koja ne narusava okolis.°

Medunarodno turisticko trziSte posljednjih desetak godina, a posebno nakon pojave
COVID-19 virusa, obiljezeno je ubrzanim razvojem nove tehnologije koja unosi promjene
na strukturi trzita te mijenja nacine komunikacije s gostima.

Sveprisutni internet, bez kojeg je danas Zivot nezamisliv, ubrzava proces potrage za
informacijama te olakSava usporedbu destinacija i cijena a omogucava i bukiranje bez
potrebe za prisutnoscéu posrednika.

Potraznju karakterizira raznolikost s obzirom na to da je svaki individualni turist razli¢it
1 zeli zadovoljiti svoje potrebe te Zeli iskusiti nove dozivljaje koji nisu dio njegovog
svakodnevnog zivota. Ocekivanja turista danas su veca a potpomognuta su njegovim visim
stupnjem obrazovanja, prijasnjim iskustvima i znanjima koriStenja napredne tehnologije i
medija. Danasnji turist ima ve¢u mo¢ Sirenja informacija te je moze prosiriti brze, upravo
radi postojanja druStvenih medija i interneta. Kako bi ostala konkurentna, poduzeca u
turizmu moraju ponuditi inovativna iskustva koja su neobicna, sadrze iznenadenja te se
turistu nudi dodatna korist koja moZe biti atmosferska ili emocionalna (drugaciji ambijent,
dozivljaj, zabava, avantura, zblizavanje s drugim gostima) uz istovremeno poStovanje
ekoloske komponente.

Osim odrZivog razvoja i ubrzanog razvoja novih tehnologija, medu klju¢ne trendove u
turizmu svakako spada i ras¢lamba razlic¢itih smjerova turizma ovisno o preferencijama
odredene nisSe turista. TrziSte se, obzirom na skupinu individualiziranih potreba turista
ras¢lanjuje na podskupine (nise) koje mogu biti definirane zivotnim stilom i zivotnim

prilikama te osobnim sklonostima i potrebama.

® Basi¢, "Novi trendovi funkciji povecéanja konkurentnosti Hrvatskog turizma u 21. stolje¢u", 409



Ovisno o procjeni profitabilnosti i vlastitim kapacitetima, turisticka poduzeca se danas
orijentiraju na zadovoljenje 1 opsluzivanje odredene nise, odnosno, konkretne ciljne skupine
turista prilagodavajuéi asortiman, kvalitetu i cijene usluga tom odredenom segmentu. Ovisno
o Zeljenoj poziciji na trziStu, treba se prilagoditi i marketinska strategija kako bi se proizvod,
odnosno usluga, pravilno pozicionirali na trzistu. Veéina suvremenih turista danas
neophodno trazi kvalitetan smjesStaj zajedno s bogatom ponudom i sadrzajima te
pristupa¢nim uslugama i prijevozom. GreSka koja se i dalje Cesto dogada je pokusaj
orijentacije na zadovoljenje svih trzisnih segmenata $to je nerealno i neostvarivo te
dugoro¢no vodi u smanjenje kvalitete usluge i gubljenje trzisnog udjela.”

Kako je navedeno unutar ovog poglavlja, ubrzani razvoj tehnologije predstavlja jedan od
klju¢nih trendova u turizmu a upravo je taj trend doveo do implementacije novih tehnologija
u poslovanje poduzeca i1 posljedicno, do digitalne transformacije poslovanja poduzeca o

¢emu Ce vise govora biti u narednom poglavlju.

10 Basi¢, op. cit.



3. Digitalna transformacija

Ubrzani razvoj digitalnog poslovanja zapoceo je pojavom COVID-19 pandemije koja je iz
temelja uzdrmala poslovanje. Kako bi se adaptirala na novonastalu situaciju, poduzeca i
organizacije morale su poceti razvijati digitalno poslovanje ¢ime se sam tijek digitalne
transformacije poduzeca ubrzao za 7 godina na svjetskoj razini, gledaju¢i udio usluga koje
su digitalne po prirodi. Gledajuéi interakciju izmedu kupca i kompanije, COVID-19
pandemija ubrzala je digitalizaciju za 3 godine na svjetskoj razini te je sada udio kupaca koji
interakciju ostvaruje digitalnim putem 58% u odnosu na pretpandemijskih 36%.!
Digitalna transformacija, ovisno o djelatnosti poduzeca, izgleda drugacije za svako
poduzece te je stoga tesko odrediti definiciju digitalne transformacije koja se odnosi na sve
djelatnosti i poduzeca. Ipak, gledajuéi opcenito, digitalnu transformaciju moze se definirati
kao integraciju digitalne tehnologije u poslovanje poduzeta, a rezultat digitalne
transformacije je temeljna promjena nacina poslovanja i isporuke vrijednosti klijentima

poduzeéa.t?

3.1. Definicija i koncept digitalne transformacije

Digitalna transformacija, obzirom na nove paradigme poslovanja danas vise ne predstavlja
pitanje izbora ve¢ se javlja kao neizbjezan proces kod mnogih poduzeca. Digitalna
transformacija poslovanja zahtjeva stalnu primjenu digitalnih tehnologija u svrhu
poboljsanja proizvoda, usluga i iskustava korisnika kroz primjenu novih koncepata
poslovanja i poslovnih modela, te novih na¢ina vodenja i upravljanja poslovanjem.®

Kratkoro¢ni 1 dugorocni cilj svakog poduzeca ili organizacije svakako je profitabilnost i

konkurentnost na trziStu te kontinuirani rast i razvoj poduzeca.

11 LaBerge, O'Toole, Schneider i Smaje. >’How COVID-19 has pushed companies over the technology

tipping point — and transformed business forever’’, 3

2 The Enterprisers project, https://enterprisersproject.com/what-is-digital-transformation (pristupano
31.05.2023)

13 Spremi¢, ¢ Digitalna transformacija poslovanja’’, 40
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Digitalna transformacija, osim prednosti za korisnike, mora doprinijeti i ostvarenju

poslovnih ciljeva poduzeéa te mora biti tako strukturirana da utjece na:'*

poslovni model poduzeca — kako se generira prihod te na koji se nacin se privlace i
zadrZava korisnike proizvoda / usluge / iskustva;

korisnicko iskustvo — ispitivanje srzi proizvoda i1 usluga te na koji nacin korisnici
komuniciraju s poduzeéem;

interni procesi — ispitivanje nacina rada, operacija, analiza i procesa donoSenja

odluka.

Ukoliko je proces digitalne transformacije proveden uspjesno, u pravilu doprinosi

sliede¢im ciljevima poduzeéa:®

5

povecanje prihoda zbog povecanja udjela na trzistu, privlacenja novih korisnika i/ili
nizih troSkova zadrzavanja postojecih korisnika,

povecéanje konkurentnosti poduzeca zbog poboljSanog proizvoda ili usluge u odnosu
na konkurenciju i/ili usmjerenje prema odredenoj nisi korisnika ¢ije potrebe do sada
nisu bile zadovoljene;

povecanje produktivnosti poduzeca kroz brze 1 jeftinije poslovanje, bolju

koordinaciju i efikasnost i brzu prilagodbu poslovanja novim izazovima.

Proces digitalne transformacije poduzeéa najéesée nailazi na sljedeée probleme®:

otpor zaposlenika najCeS¢e uslijed straha zaposlenika od odmicanja dosadasnjeg
poslovanja baziranog na vjeStinama zaposlenika prema digitalnom, automatiziranom
poslovanju; zaposlenike je najceS¢e strah da ¢e ih se zamijeniti robotima ili
masinama;

otpor srednjeg menadZmenta najceS¢e zbog straha od gubitka autonomije i
odgovornosti — srednji menadzment ima veci utjecaj na nizi sloj zaposlenika jer su u
direktnom kontaktu s njima te stoga mogu opstruirati cijeli proces;

gubitak prihoda zbog gubitka "ne-digitalnih" korisnika moze se dogoditi ukoliko se
u potpunosti ukine dosadasnji tradicionalni nacin prodaje proizvoda ili usluga, a gube

se upravo kupci koji interakciju s poduzeéem ili organizacijom ostvaruju kroz

14 Herbert, ’Digital Transformation: Build Your Organization's Future for the Innovation Age”’, 5
15 Ibid
16 |bid, 12-13
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direktne, "nedigitalne”, kanale — prije ukidanja ovih kanala treba procijeniti rizike i
isplativost ukidanja;

e smanjenje produktivnosti kod aktivnosti koje se ticu tradicionalnog poslovanja koje
su u procesu transformacije pretvaraju u digitalne;

e nekonzistentnost u kvaliteti korisnickog iskustva i iskustva zaposlenika koja se javlja
uslijed otpora prema digitalnoj transformaciji gdje su jedni snazno za promjene dok
drugi Zele dokaze da je doslo do poboljSanja u poslovanju.

Konkurentnost poslovanja danas zahtjeva uvodenje novih strategija i1 praksi te
prepoznavanje tehnologije kao kriticne komponente poslovanja, a ne samo izvor troskovne
ucinkovitosti. Tvrtke koje su se uspjesno prilagodile danasnjem poslovanju sklonije su
eksperimentiranju, inovacijama i naprednim tehnologijama te su im to glavna oruzja za

zadrzavanje produktivnog poslovanja i diferencijaciju od konkurencije.

3.2. Tehnologija i inovacije

Digitalna transformacija dovodi do univerzalne promjene poslovanja. Dok se unutar
poduzeéa dogada digitalna transformacija dolazi i do izmjene vizije, svrhe i kulture
poslovanja poduzeca. Digitalnost podrazumijeva tehnoloSki pristup uz istovremenu
izgradnju snage i otpornosti poduzec¢a na brzo mijenjaju¢em trziStu. Promjenom trendova
mijenjaju se zahtjevi trZiSta, a od modernih poduzeca zahtjeva se da drze korak s
promjenjivim kupcima i tehnologijama uz istovremenu primjenu inovacija koje isporucuju
novu vrijednost za korisnika.

Kako bi digitalna transformacija poduzeca bila uspjeSna, U samom procesu bitna je
sinergija inovacije i tehnologije. Digitalna inovacija u pravilu prethodi digitalnoj
transformaciji te u praksi oznac¢ava implementaciju tehnologije kako bi se rijesili problemi
u poslovanju kroz optimizaciju procesa proizvodnje, unaprjedenje korisnickih iskustava i
poboljsanje dosadaSnjih poslovnih modela. Tehnologija sama po sebi ne rjeSava nuzno
problematiku koja postoji u poduze¢u ako nije popracena inovacijom u poslovanju koja
ukljucuje i sve dionike procesa — od dobavljaca preko zaposlenika do krajnjih korisnika.

Kako bi doslo do uspjesne digitalne transformacije bitno se orijentirati na inovacije

vezane uz tri glavna podrucja:

12



e inovacije u odnosu s dobavljacima, zaposlenicima i korisnicima prva su karika na
koju se inovacija treba fokusirati a ukljucuje lakSu i brzu komunikaciju izmedu
dionika poduzeca;

e inovacije proizvoda i usluga putem diferencijacije poslovanja bilo poboljsanjem
postojec¢ih proizvoda i usluga dodavanjem tehnoloske komponente ili stvaranjem
novih proizvoda 1 usluga s tehnoloSkom komponentom;

e inovacije unutarnjih procesa kao podrska uvedenoj tehnologiji, a koje unaprjeduju i
poboljsavaju u¢inkovitost unutarnjih procesa i podizu zadovoljstvo korisnika.'’

Inovacija poslovanja za sobom nuzno povla¢i implementaciju tehnologije koja u
konac¢nici dovodi do digitalne transformacije poslovanja. Tehnologija koja se najcesce
implementira u poslovne sustave dijeli se na komunikacijske tehnologije, tehnologije koje
kombiniraju hardver i softver i podatkovne tehnologije.

Komunikacijska tehnologija obuhvaca digitalnu tehnologiju koja pruza osnovu za razvoj
slozenih digitalnih sustava i koristi se u veéini industrija, a najjednostavniji primjer su
mobiteli. U komunikacijsku tehnologiju spadaju Wi-FI, mobilne mreze sa 2G/3G/4G ili 5G
standardima, GPS lokatori te ¢ak i 3D ili 4D printeri. Ova tehnologija obuhvaca
tradicionalnu poluvodic¢ku tehnologiju, elektroniku, nano elektroniku, kvantno racunalstvo,
neuromorfne &ipove i biora¢unala.8

Kombinirana hardversko-softverska tehnologija obuhvaca tehnologiju koja ukljucuje
same uredaje 1 programe instalirane na tim uredajima. Pod uredaje spadaju mobiteli, tableti,
prijenosna racunala i ostali gadgeti koji na sebe mogu vezati i integrirati ostale pametne
uredaje. Kombinacijom hardvera i softvera moguce je prosiriti stvarnost, iskreirati virtualnu
realnost, napraviti konverzacijska korisnicka sucelja, virtualne pomoc¢nike ili omoguciti
kontrolu uredaja gestama tijela. U ovu tehnologiju spadaju 1 klasi¢ni industrijski roboti,
kolaborativni roboti, servisni roboti, humanoidni roboti, autonomni mobilni roboti,
modularni roboti i tzv. meki roboti - sli¢ni ljudskim rukama i koriste pneumatsku kontrolu

kako bi uhvatili lomljive predmete.*®

17 Mendix, https://www.mendix.com/blog/digital-innovation/ (pristupano 01.06.2023)
18 pousttchi, Gleiss, Buzzi i Kohlahagen. <’Technology Impact Types for Digital Transformation”’, 4
19 1bid, 6
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Podatkovna tehnologija obuhvaca tehnologije baze podataka koje mogu biti u memoriji,
unutar distribuiranog datotecnog sustava ili u blockchainu, a infrastruktura koja se koristi za
baze podataka najéesce je lokalna (fizi¢ka) ili u oblaku (cloudu). Baze podatka najcesce se
koriste za klasi¢ne prediktivne analize. Baze velikih podataka sluze za podatkovnu
integraciju, skupnu obradu, pretrazivanje i analiziranje, vizualizaciju te analitiku u stvarnom
vremenu. Medu podatkovnu tehnologiju spada umjetna inteligencija?® koja danas izgleda
kao sve izglednija perspektiva buduceg poslovanja uz razvoj ChatGPT-a i ostalih umjetno
inteligentnih chat sustava.

Digitalna transformacija dakle, da bi bila uspje$na, mora u sebi sadrzavati inovaciju u
poslovanju i primjenu tehnologije. Svako poduzece ili organizacija ima svojstvene ciljeve i
specifi¢ne probleme u poslovanju te digitalna transformacija mora biti osmisljena tako da
odgovara djelatnosti 1 poslovanju poduzeca. Jedna od specifi¢nih djelatnosti je 1 turizam koji
poslovanje ne moze u potpunosti digitalizirati. U nastavku je opisan nacin na koji je digitalna

transformacija transformirala turisticku industriju.

20 pousttchi, Gleiss, Buzzi i Kohlahagen, op.cit., 6
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4. Digitalna transformacija i utjecaj na industriju turizma

Upotreba tehnologije utjecala je na sve djelatnosti i njihovu transformaciju poslovanja.
Turisticka djelatnost spada u sektore koji su pod najve¢im utjecajem tehnoloskog napretka,
uglavnom zato $to je to djelatnost visoko orijentirana na pruzanje usluge. S obzirom na tu
¢injenicu, turisticku djelatnost karakterizira oStra konkurencija i borba za smanjenje troskova
ali i stalno poboljSanje marketinSke komunikacije. Danasnji turisti puno su upuceniji i
iskusniji u pogledu tehnologije te se brzo adaptiraju na digitalne kanale kako bi kupili
proizvode ili usluge, a oéekuju personalizirane ponude, pregledne prezentacije ponude te
moguénost da im se pristupi bilo kada i bilo gdje. Svoje odluke donose na temelju online
recenzija, recenzija na drustvenim mrezama i preporuka prijatelja ili utjecajnih osoba
uzimajuci u obzir i jednostavnost komunikacije s poduzeéem. Digitalna transformacija je,
zbog lako dostupnih podataka, utjecala na sve sfere potrosackih navika — od potrage i

bukiranja putovanja pa sve do o¢ekivanja od samog putovanja.?

4.1. Digitalna transformacija putovanja

Digitalna transformacija je, kako je viSe puta naglaSeno, utjecala na svaki aspekt turisticke
djelatnosti pa tako i na navike i o¢ekivanja potroSaca. Danas se putovanje jednog turista
moze staviti u tri kljuéne tocke: faza prije putovanja, faza putovanja i faza nakon putovanja.
Svaka od te tri tocke pod utjecajem je digitalnih tehnologija te moze znacajno utjecati na
konacno iskustvo potroSaca ali 1 doprinijjeti ili naStetiti reputaciji odredenog turisti¢kog

poduzeca.

21 Stavrianea i Kamenidou. <’ Complying with digital transformation in online booking through experiential
values of generation Z°, 2
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4.1.1. Faza prije putovanja

Vecina dana$njih turista, prilikom istrazivanja nove destinacije za putovanje, pod velikim je
utjecajem interneta i drustvenih mreza. Prema istrazivanjima, ¢ak 70% ljudi se inspirira
putopisima i misljenjima drugih korisnika na internetu, koje smatraju objektivnijima i
pouzdanijima od sugestija putnickih agencija koje se smatraju pristranima u promoviranju
odredenih putovanja. Internet je preuzeo ulogu preporuke od usta do usta koju su prije imali
prijatelji i poznanici. U digitalnom kontekstu gdje su odnosi izmedu korisnika klju¢ni,
misljenje onih koji su ve¢ posjetili destinaciju ima jednaku vaznost kao i savjeti vodic¢a ili
putnickih agencija.

Drustvene mreze Cesto igraju kljuénu ulogu kada ljudi moraju odabrati destinaciju za
sljedece putovanje, Sto je potvrdeno i statisticki: 86% ljudi zainteresira se za odredenu
destinaciju nakon S$to vide fotografije drugih korisnika koji su tamo ve¢ bili na odmoru.
Postotak se povecava na 92% ako se uzmu u obzir odgovori Generacije Z. Prema tom istom
istrazivanju, preko 50% ispitanika potvrdilo je da su rezervirali i organizirali putovanja na
temelju videozapisa i fotografija koje su podijelili prijatelji, rodbina, poznanici ili drugi
kontakti na njihovim profilima drustvenih mreza.

Drustveni mediji su toliko ucinkovit alat da je gotovo 80% marketing stru¢njaka koristilo
Facebook Ads tijekom 2018. godine te je planiralo povecati ulaganja u tu reklamnu
platformu tijekom sljede¢ih godina.??

Nastavno na istrazivacki dio, digitalna transformacija utjecala je i1 na fazu bukiranja gdje
je primjetan izostanak posrednika. Vec¢ina putnika nakon uvodenja digitalnih tehnologija,
samo stalno rezervira svoje putovanje, bez potrebe za prisutnoscu ljudi.

Koristenje pametnih telefona i interneta za rezervaciju putovanja godisnje koristi oko 140
milijuna ljudi, a u pretpandemijskoj 2018. godini oko 82% putovanja bilo je rezervirano
putem web stranica ili aplikacija za pametne telefone, bez potrebe za posredovanjem bilo
kakve ljudske osobe. Internet je postao novi alat na kojem se turisticka poduze¢a moraju

pojaviti kako bi privukli ¢im veéi broj ljudi i kako ne bi zaostajali za konkurencijom.

22 Doxee, https://www.doxee.com/blog/digital-marketing/digital-transformation-travel-industry/
(pristupano 09.06.2023)
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Cak su i visokoprofilna poduzeéa koja djeluju u segmentu luksuznog turizma prihvatile
drustvene mreze i1 digitalne alate za rezervacije, pokazav$i kako druStvene mreze ne

umanjuju pozicioniranje niti jednog turisti¢kog segmenta.?®

4.1.2. Faza putovanja

Digitalna transformacija promijenila je i sam dozivljaj putovanja, a najuocljivija promjena
vidljiva je opet u drustvenim mrezama. Vecina putnika koristi drustvene mreze tijekom
putovanja i dijeli fotografije i sadrzaje na svojim profilima §to znaci da su na internetu
dostupne velike koli¢ine podataka koje omogucuju turistickim poduzeéima pracenje
preferencija svojih krajnjih korisnika ali 1 osiguravanje veée vidljivosti. Najuinkovitije
drustvene mreZe za Sirenje na nove kanale prodaje pokazali su se Facebook i Instagram koje
koristi 30% (za Facebook) i 28% (za Instagram) turistickih poduzeca.

U samoj fazi putovanja, digitalna transformacija ide dalje od koristenja drustvenih mreZa.
Znacajan aspekt ove promjene je sveprisutna upotreba pametnih telefona koji su preferirani
alat za turiste na odmoru, zbog prakti¢nosti i osje¢aja neovisnosti koje pruzaju. Ovo je
najvise istaknuto kroz koristenje telefona kao primarni izvor informacija o destinaciji, kao
zamjena za tradicionalne, papirnate turisticke vodiCe, ali 1 za ostavljanje recenzija i
komentara na web stranicama i aplikacijama.

Odredeni hotelski lanci ve¢ nude potpuno digitalno iskustvo rezervacije, odjave i placanja
putovanja putem pametnih telefona, a postoje i brojne druge usluge koje koriste digitalnu
tehnologiju kako bi olakSale 1 unaprijedile turisticko iskustvo, kao $to su otvaranje vrata sobe
i glavnih ulaznih vrata putem Bluetootha ili aplikacije za mobilne telefone, rezervacija taksi
prijevoza putem aplikacije, podesavanje idealne temperature sobe ili postavljanje digitalnih

natpisa ispred vrata soba pomocu konzola u hotelskim sobama. 2

23 Doxee, op.cit.
24 |bid
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4.1.3. Faza nakon putovanja

Digitalna transformacija utjecala je i na zavrSnu fazu putovanja, koja postaje predmet
dijeljenja na drustvenim mrezama. Ono §to su nekada bile dijaprojekcije ili foto albumi
sjecanja, danas su objave, selfiji i price koje se objavljuju na druStvenim mrezama i utjecu
na Siru publiku. Na ovaj nacin turizam dobiva ciklicku dimenziju, zavrSava i ponovno
zapo¢inje na naéin koji je gotovo samoodrziv. Sto vi§e objava o odredenom mjestu dijele
drugi korisnici, taj sadrzaj postaje relevantniji za druge koji Zele posjetiti to mjesto i zatim
podijeliti svoje fotografije i videozapise.

Zaklju¢no, jasno je da je digitalna transformacija temeljito promijenila turisticku
industriju na dva nacina. Prvo, snazno je utjecala na ponaSanje i ocekivanja ljudi koji se sada
povezuju s digitalnim tehnologijama cak i tijekom odmora. Drugo, pruzila je turistickim
poduzecima razne alate kako bi zadovoljili zahtjeve turista koji o¢ekuju vise, ali su i lakSe
dostupni zbog brojnih platformi i digitalnih rjeSenja.

S obzirom na to, svatko tko Zeli poslovati u ovom sektoru mora se uskladiti s tim
potrebama i trendovima, biti spreman prilagoditi svoje strategije i pristup poslovanju kako

bi osigurao zadovoljavajuée rezultate na dugoro¢noj razini.?>

4.2. Digitalna transformacija turistickih poduzeéa

Digitalizacija procesa pruZanja usluga sveprisutna je u gotovo svim djelatnostima zajedno s
odgovaraju¢im poslovnim modelima karakteristicnima za odredenu djelatnost. Intenzitet i
utjecaj promjena zbog digitalne transformacije znacajno se razlikuje ovisno o obiljezjima
djelatnosti. lako turizam kao djelatnost karakterizira visoka radna intenzivnost i slaba
kapitalna intenzivnost koja sugerira slabiji utjecaj digitalne transformacije na taj sektor,
nakon pocetka COVID-19 pandemije ispostavilo se kako je upravo sektor turizma jedan od

najranijih ,,usvajaca‘“ novih tehnologija i platformi.

2 Doxee, op.cit.
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Kako bi se odrzala konkurentnost te se osigurao rast 1 odrzivi razvoj sektora turizma, od
ove Ce se djelatnosti u buducnosti zahtijevati implementacija tehnologije uz edukaciju
zaposlenika u primjenu tehnickih i mekih vjestina. Sektor turizma ima golemi utjecaj na
zaposlenost i svjetski BDP pa je procjena da je uz sektor turizma direktno ili indirektno
vezano 10% svjetskog stanovniStva. Digitalna transformacija ove djelatnosti ¢e, kao 1 u
vecini drugih gospodarskih sektora, promijeniti prirodu nekih poslova, a neke ¢e poslove
najvjerojatnije u potpunosti iskorijeniti. Ipak, usprkos tome, Svjetska turisticka organizacija
(UNWTO) prognozira kako bi upravo digitalna transformacija trebala generirati nove prilike
za zapoS$ljavanje koje ¢e nadmasiti izgubljena radna mjesta. U tu svrhu izradena je Strategija
inovacija, investicija i digitalne transformacije turizma ¢iji je cilj potaknuti daljnju digitalnu
transformaciju ovog sektora kako bi se postigao gospodarski rast, otvaranje novih radnih

mjesta i odrzivi razvoj ove djelatnosti. 2

4.2.1. Koncepti i tehnologije u digitalnoj transformaciji

Korisnici turistickih usluga za sada od dostupnih digitalnih tehnologija naj¢esce koriste
beskontaktno placanje (43% ispitanika), sustave za komunikaciju s osobljem (28%
ispitanika), online prijavu u smjesStaj (27% ispitanika) te otklju¢avanje sobe mobilnim
klju¢em odnosno aplikacijom (17% ispitanika). Daljnja istraZzivanja pokazala su i veliki
interes za proSirenom i virtualnom stvarnosti gdje korisnici usluga smjeStaja imaju
mogucnost "probe usluge prije kupnje" ili mogu eksperimentirati s 3D stvarno$c¢u 1 virtualno
putovati na neka mjesta.?’

Ugostiteljska industrija buduénosti za cilj ima stvaranje personaliziranijih 1
digitaliziranijih usluga za potrosace. Digitalna transformacija ukljucivat ¢e interoperabilan i
medusobno povezan sustav koji omogucuje razmjenu informacija i pruza dodanu vrijednost
za sve dionike putem digitalnih platformi te stavlja kupce u srediste procesa kroz pruzanje
personaliziranih i kontekstualiziranih usluga i iskustava. Danasnji turist vise nije zadovoljan

pruzanjem osnovnih sadrzaja a ugostiteljski sektor mora ispuniti nova, visa o¢ekivanja.?®

%Bejakovi¢, Cizmar i Cizmar. “Digitalna transformacija i turizam: Analiza u¢inaka digitalne

transformacije na radna mjesta i sindikalne aktivnosti u sektoru turizma i ugostiteljstva’’, 6

27 1bid., 8

2 Zeqiri, Dahmani i Youssef. ¢’Digitalization of the tourism industry: What are the impacts of the new
wave of technologies’’, 58
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Glavni stupovi digitalne transformacije za djelatnost turizma predstavljaju tehnologije CPS,
0T, AR, VR, analitike velikih podataka te umjetna inteligencija i robotika.

CPS (cyber-physical systems) se definira kao integrirani medusobno povezani fizicki i
virtualni aranzman koji se generira na temelju izracuna, komunikacija 1 kontrola sustava.
CPS se sastoji od dva povezana aspekta — prvi uklju¢uje medusobno povezivanje
kibernetickog i fizickog svijeta te omogucuje pristup podacima u stvarnome vremenu dok
drugi omogucuje pametno upravljanje podacima i analitiku podataka.

loT (Internet of things) uklju¢uje medupovezanost fizickih uredaja i cyber svijeta. Ova
tehnologija omogucuje interakciju s turistima i turistickim podacima kroz stvaranje
personaliziranih i lokaliziranih usluga te to¢no procjenjuje ponasanje turista i njegove
preferencije.

AG (Augmented reality) ukljucuje kombinaciju stvarnih i virtualnih objekata u stvarnom
okruzenju, sinkronizaciju stvarnih 1 virtualnih objekata i interakciju u 3D i stvarnom
vremenu. Ova tehnologija turistima pruZa personalizirane usluge te im omogucuje dijeljenje
I razmjenjivanje informacija i misljenja s ostalim turistima u sustavu velikih mreza.

VR (Virtual reality) je tehnologija koja simulira stvarnost. Moze se definirati kao
racunalno simulirana 3D stvarnost ili okruzenje koja daje iskustvo postojanja u tom
simuliranom okruzenju. Ova tehnologija omogucuje ljudima priliku za virtualnim
putovanjima bez potrebe promjene lokacije — moguce je otputovati na odredeno mjesto samo
uz pomo¢ ove tehnologije $to smanjuje cijenu putovanja jer nema fizickog razmjestanja 1
doprinosi odrzivom turizmu.

Tehnologija analitike velikih podataka vezana je za obradu i analizu podataka. Unutar
sektora turizma ova tehnologija obraduje i1 analizira unutarnje i vanjske podatke koji se mogu
Klasificirati na temelju njihovih karakteristika i tipa podataka a koriste ih akteri unutar
turistickog sektora kako bi pomocu njih mogli pripremiti, planirati i upravljati strateskim
poslovanjem.

Al (artificial inteligence) i robotika koriste se naj¢esc¢e za zamjenu ljudstva u manualnim,
repetitivnim poslovima. Kod sektora turizma, ova se tehnologija moze Koristiti za stvaranje
personaliziranijih i jedinstvenih iskustava kod turista, a najces¢e se umjetna inteligencija

koristi kod informacijskih centara. 2°

29 Zeqiri, Dahmani i Youssef, op.cit, 59-60
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Najveca razvijenost, relevantnost a 1 primjena u sektoru turizma trenutacno je ostvarena
u analitici velikih podataka, aplikacijama za putovanja te drustvenim mrezama.*
Daljnja digitalna transformacija turizma zahtjeva daljnji razvoj®:

e podrucja operacija u primjeni business inteligence-a, digitalizaciju sustava analiza,
racunovodstva, financija 1 ostalih administrativnih odjela hotelskih kucéa te
digitalizaciju informatickih sustava objekata za lakSu komunikaciju medu
zaposlenicima 1 odjelima ali 1 lakSu komunikaciju korisnika (gostiju) i hotelskih
kuca;

e podrucja prodaje i marketinga i upravljanja prihoda primjenom aplikacija za
rezerviranje, centralnih rezervacijskih sustava te daljnjim unaprjedenjem kanala
upravljanja odnosa s potrosacima, digitalnog marketinga, web stranica i sl.;

e podrucja komunikacije s korisnicima usluga kroz razvoj aplikacija za pruzanje
dozivljaja gostima, daljnjim razvojem pametnih tehnologija u sobama za smjestaj,
razvoj sustava za slanje poruka i komunikaciju temeljnu na umjetnoj inteligenciji,
online prijavljivanjem gostiju i daljnji razvoj aplikacija za ulazak i upravljanje

sobama.

Digitalna transformacija nije nastala jer su poduze¢a nuzno Zeljela poboljsati svoje
poslovanje ve¢ je nastala uslijed promjene u ponaSanjima 1 percepciji korisnika a poduzeca
su, da bi ostala konkurentna, morala priskociti unaprjedenju svojih poslovnih modela kako
bi zadovoljili novog potrosaca. Poduzeca u djelatnosti turizma takoder su se morala
prilagoditi novonastaloj situaciji koja je zahtijevala brzu prilagodbu i vecu digitalizaciju
poslovanja kako bi se za korisnika stvorila nova vrijednost, a poduzece se diferenciralo od
konkurencije. Osim unaprjedenja konkurentnosti poduzeca, digitalna transformacija trebala

bi razrijesiti 1 glavne izazove turizma koji su opisani u nastavku.

30 Bejakovi¢, Cizmar i Cizmar, op.cit., 7
31 Bejakovi¢, Cizmar i Cizmar, ibid
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4.2.2. Digitalna transformacija i izazovi turisti¢ke industrije

Izazovi danasnjeg turizma su masovni turizam, stvaranje personaliziranih usluga za
potrosace 1 odrzivi razvoj. Digitalna tranSformacija djelatnosti turizma trebala bi pomo¢i u
rjeSavanju navedenih problema i izazova.

Masovni turizam, kojeg karakterizira visak turista u odredenoj zemlji ili destinaciji jedan
je od izazova modernog turizma. Veliki broj ljudi unutar jedne destinacije dovodi do gubitka
atraktivnosti turisticke destinacije a dugoro¢no rezultira zagadenjem okoli$a, promjenama u
ruralnim podrué¢jima, betonizacijom prirodnih dobara, promjenama stanovanja u urbanim
podru¢jima te migracijama. Kako bi se rjeSio problem masovnog turizma digitalna
transformacija i tehnologije mogle bi pruZziti odredena rjeSenja kao Sto su putovanja u
stvarnom vremenu putem drona, satelita i drugih tehnologija. Virtualna putovanja uvelike bi
pomogla u smanjenju masovnog turizma iako ¢e zadovoljstvo ovom vrstom putovanja
uvelike ovisiti o odnosu potroSaca prema ovoj vrsti tehnologije te njegovoj konac¢noj razini
zadovoljstva ovim putovanjem u odnosu na stvarno putovanje i fizicku prisutnost na
destinaciji. Virtualna stvarnost moze utjecati 1 na planiranje putovanja dopustajuci posjete
muzejima, dvorcima, galerijama i drugim odrediStima prije donoSenja odluke o fizickom
putovanju. lako digitalna tranformacija ima mnogo za ponuditi vezano uz putovanja,
problem masovnog turizma moci ¢e se rijesiti jedino potpunim uklju¢enjem potrosaca i
industrije u proces.?

Neobic¢na 1 nezaboravna iskustva cilj su svakog putovanja. Kako bi to mogla pruziti,
turisticka poduzeca svoj fokus stavljaju na personalizirane usluge koje bi svakom
individualnom turistu s obzirom na preferencije trebale pruZziti upravo neobicno i
nezaboravno iskustvo. Stvaranje i ponuda nezaboravnog dozivljaja za turiste pruza
turistickim poduzec¢ima konkurentsku prednost te omogucava ostvarenje o¢ekivanja turista.
Odnosi izmedu poduzeca i turista mijenjanju se u korist potrosaca koji dobiva sve vec¢u mo¢
i kontrolu. Zbog ogranicenih kapaciteta pohrane, u proslosti su poduzeca brisala prikupljene
podatke, no danas uslijed pojave velikih baza podataka moguée je prikupljanje i
transformacija podataka iz brojnih izvora kako bi se identificirali obrasci ponaSanja i

omogucilo stvaranje individualnih turistickih iskustava.

32 Zeqiri, Dahmani i Youssef, op.cit, 61
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Prikupljanje i primjena podataka klju¢ je za razvoj i ponudu prilagodenih usluga.
Zrakoplovne kompanije, putnicke agencije i hoteli u posjedu su ogromnih koli¢ina podataka
0 svojim potroSac¢ima i njihovim interakcijama na putovanjima, ali da bi se razumjeli stavovi
potro$aca i dijeljenje iskustava s drugima, potrebne su informacije iz drugih izvora. Stavovi
kupaca i uvjerenja klju¢na su za izgradnju odnosa i stvaranje personalizirane usluge.
Komunikacija izmedu potroSaca i poduze¢a omogucuje da potrosac¢ bude u srediStu procesa
a uz razvoj tehnologija moguca je individualizirana komunikacija preko koje se stvara
lojalnost odredenom poduzecu. Tehnologije poput CPS-a, loT-a, AR-a, VR-a, analitike
velikih podataka te umjetne inteligencije i robotike omogucuju prikupljanje informacija o
svakodnevnom zivotu ljudi, njihovim preferencijama, lajkovima na Facebooku, kupnjama
kreditnim karticama i pretrazivanja na Google-u. Ipak, kako bi se takve informacije pravilno
protumacile, potrebno je dodatno ulaganje u odgovarajuce tehnologije. Trenuta¢no su
tehnologije u fazi razvoja gdje nisu samostalne ve¢ se implementiraju unutar druge
tehnologije kako bi se pokazao napredak od tradicionalnog poslovanja, a tu se ponajprije
misli na tehnologije koje ukljucuju automatski ulazak u sobu uz pomo¢ aplikacije,
podeSavanje temperature U Sobi, kontrola TV-a, kontrola rasvjete, pozivi za budenje,
samostalne prijave i odjave iz hotela, pomo¢ robota u zraénim lukama i virtualne ture.®

OdrZivost turizma danas je postao imperativ gotovo svake turisticke destinacije. Nakon
godina eksploatacije prirodnih dobara i oneciS¢enja prirode, danas se mnoge zemlje okrecu
ekologiji pokuSavaju smanjiti utjecaj turizma na okoliS. Turizam u svjetskoj emisiji ugljika
sudjeluje s 5%, od ¢ega 75% C¢ini promet (unutar prometa, 40% emisije ugljika snosi zra¢ni
promet). Digitalnom transformacijom industrije turizma pokuSava se povecati odrZivost
turizma kroz povecanje energetske ucinkovitosti, uc¢inkovitije koriStenje vode, smanjeno
bacanje hrane, kruzno ugostiteljstvo i koristenje virtualne stvarnosti kako bi se smanjio
prijevoz i putovanja. Prelazak s neobnovljivih na obnovljive izvore energije predstavlja

prioritet za smjestajni sektor kako bi se postigla energetska uc¢inkovitost.

33 Zeqiri, Dahmani i Youssef, op.cit, 61-62
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Pametni hoteli koriste pametnu rasvjetu, uredaje za podesavanje temperature, pametne
tuSeve, pametne umivaonike i pametne praonice koji omoguéuju ucinkovitije koristenje
energije i vode. Nadalje, implementacija pametnih brojila u kuhinjama i restoranima
pomogla bi u smanjenju bacanja hrane. Ve¢ danas razne aplikacije prikupljaju informacije o
preferencijama potrosaca vezanu za veli¢ine porcija hrane. Kod prijevoza, klju¢ smanjenja
ugljika ogleda se u koristenju virtualne stvarnosti koja bi mogla zamijeniti tradicionalna
putovanja zbog pristupacnijih cijena i anuliranja potrebe za fizickim razmjeStanjem.
Tehnologije u razvoju svakako bi se trebale usredotociti na ture koje ne Stete okoliSu,
inovativna prijevozna sredstva i virtualnu stvarnost koji omogucéavaju daljnji razvoj

odrzivog turizma i doprinose o¢uvanju kulturne bastine.3*

34 Zeqiri, Dahmani i Youssef, op.cit, 62
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5. Empirijsko istraZivanje digitalne transformacije na turisticku

industriju

Tehnoloski razvoj koji se naglo ubrzao pojavom COVID-19 pandemije utjecao je na sve
djelatnosti koje su se, kako bi opstale na trziStu, u vecoj ili manjoj mjeri morale transformirati
svoja poslovanja. Turisticka djelatnost jedna je od tih djelatnosti. Moderni turist upuceniji je
i iskusniji kod koristenja tehnologije a svoje odluke donosi na temelju online recenzija. Sve
faze putovanja - od potrage i bukiranja putovanja pa sve do o¢ekivanja od samog putovanja
I putovanja, pod utjecajem su tehnologije. Kako bi se pruzilo nezaboravno iskustvo turistu
danas su dostupne brojne tehnologije koje to omogucavaju a pitanje je osobnih preferencija

da li ¢e turist Zeljeti koristiti dostupnu tehnologiju za pobolj$anje svojeg turistiCkog iskustva.
5.1. Metodologija istrazivanja

Cilj rada bio je analizirati da li i u kojoj mjeri su danasnji turisti zainteresirani za koristenje
tehnologije prilikom svojih turisti¢kih putovanja.

S obzirom na ciljeve istrazivackog rada, formirano je 5 hipoteza:
H1 - Turisti, bez obzira na dob, skloni su komunikaciji samo s poznanicima dok su na
godiSnjem odmoru.
H2 - Turisti, bez obzira na dob, su zainteresirani za primanje dodatnih informacija o
destinaciji u kojoj su na godiSnjem odmoru.
H3 - Turisti, bez obzira na dob, nisu skloni dijeljenju svojih privatnih informacija u svrhu
poboljsanja turistickog iskustva.
H4 - Turisti koji pripadaju generaciji Z i milenijalcima (rodeni izmedu 2005 i1 1981. godine)
oslanjaju se na tehnologiju u svrhu poboljSanja svojeg turistickog iskustva.
H5 - Turisti koji pripadaju generaciji Z i milenijalcima (rodeni izmedu 2005 i 1981. godine)
skloniji su upotrebi novih tehnologija kako bi bolje upoznali destinaciju.

Kako bi se dokazale postavljene hipoteze formirana je anketa koja se sastojala od
sveukupno 13 pitanja, a anketni upitnik kreiran je kao modificirani anketni upitnik prema
Dormischian (2019).%® Prva getiri pitanja bila su pitanja demografske prirode (struéna

3 Dormischian. “The Smart Tourist — in a smart destination context, 61-68

25



sprema, spol, dob te zaposlenje). Pitanja 5 do 7 bila su usmjerena na otkrivanje ucestalosti
putovanja, pronalazenja informacija vezanih za putovanje te ispitivanje najbitnijih faktora
koji utjecu na odluku o putovanju (cijena, lokacija, objavljene slike, ocjene ili slike drugih
korisnika). Pitanje broj 8 bilo je eliminacijsko pitanje s moguc¢im odgovorima ,,da* ili ,,ne*
a ispitivalo je dali se prilikom planiranja i rezerviranja putovanja ispitanik koristi
tehnologijama kao $to su pametni telefon, osobno racunalo ili tablet.

U narednom dijelu anketnog upitnika kroz 5 pitanja od kojih je svaki imao skupinu
potpitanja pokusalo se do¢i do odgovora koliko napredna tehnologija unaprjeduje turisticko
iskustvo s obzirom na preferenciju ispitanika. Za navedena pitanja upotrijebljena je
Likertova skala gdje je 1 oznacavalo ,,vrlo malo vjerojatno* dok je 5 oznacavalo ,,vrlo
vjerojatno®.

Pitanje broj 9 ispitivalo je voljnost komunikacije turistickog iskustva dok je ispitanik u
destinaciji, a u svrhu dokazivanja hipoteze broj 1: ,,Turisti, bez obzira na dob, skloni su
komunikaciji samo s poznanicima dok su na godisnjem odmoru®. Pitanje broj 10 ispitivalo
je voljnost primanja informacija od destinaciji kako bi se bolje upoznala ili istrazila
destinacija, a u svrhu dokazivanja hipoteze broj 2: ,,Turisti, bez obzira na dob, su
zainteresirani za primanje dodatnih informacija o destinaciji u kojoj su na godi$njem
odmoru®. Pitanje broj 11 ispitivalo je da li su ispitanici spremni podijeliti svoje privatne
podatke kako bi dobili vise personalizirano iskustvo, a u svrhu dokazivanja hipoteze broj 3:
,, Turisti, bez obzira na dob, nisu skloni dijeljenju svojih privatnih informacija u svrhu
poboljsanja turistickog iskustva®. Pitanje broj 12 ispitivalo je dali bi odredene tehnologije
ispitanicima znac¢ajno poboljsale turisticko iskustvo, a u svrhu dokazivanja hipoteze broj 4:
,, Turisti koji pripadaju generaciji Z i milenijalcima (rodeni izmedu 2005 i 1981. godine)
oslanjaju se na tehnologiju u svrhu poboljSanja svojeg turistickog iskustva“. Posljednje
pitanje, pitanje broj 13 ispitivalo je da li bi koriStenjem odredenih tehnologija ispitanik zelio
bolje upoznati destinaciju u koju je doputovao, a u svrhu dokazivanja hipoteze broj 5:
,, Luristi koji pripadaju generaciji Z 1 milenijalcima (rodeni izmedu 2005 1 1981. godine)
skloniji su upotrebi novih tehnologija kako bi bolje upoznali destinaciju®.

Anketa je napravljena u alatu Google obrasci te je prosljedivana putem WhatsApp i Viber

aplikacije. Unutar 22 dana, koliko je anketa bila otvorena, 114 ispitanika je popunilo anketu.
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5.2. Analiza i rezultati provedenog istraZivanja
5.2.1. Socio-demografski podaci ispitanika

Unutar ankete, prva Cetiri pitanja bila su pitanja demografske prirode (stru¢na sprema, spol,
dob te zaposlenje). Anketni upitnik ukupno je ispunilo 114 ispitanika a analiza socio-

demografskih podataka dana je u nastavku.

Grafikon 1: Struéna sprema ispitanika
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Izvor: izrada autora

Sukladno Grafikonu 1, vidljivo je kako najveci udio ispitanika ima visoku struénu spremu
(33,3% ili 38 ispitanika). Sljedeéi najzastupljeniji stupnjevi obrazovanja su srednja i visa
stru¢na sprema koju ukupno imaju 72 ispitanika, odnosno 36 ispitanika ima srednju stru¢nu
spremu i isti toliki broj ispitanika ima viSu stru¢nu spremu (31,6% ispitanika sa srednjom
odnosno viSom stru¢nom spremom). Nizu struénu spremu ima ukupno 4, odnosno 3,5%

ispitanika.

Grafikon 2: Spolna struktura ispitanika
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Izvor: izrada autora

Vedina ispitanika su Zene, ukupno je 65 osoba (57,0%) koje se identificiraju kao zene
ispunilo upitnik, odnosno anketni upitnik je ispunilo ukupno 49 (43,0%) osoba koje se
identificiraju kao muskarci. Osim Zenskog i muskog spola bilo je moguce odabrati i
odgovore ,,Ne Zelim se izjasniti“ i ,,Ostalo®, no niti jedan ispitanik nije na ovo pitanje

odgovorio jednim od ta dva odgovora.

Grafikon 3: Dobna struktura ispitanika
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Kako je vidljivo iz grafikona 3, najve¢i udio ispitanika pripada dobnoj skupini od 18-26
godina (tzv. generacija Z) — ukupno 46 ispitanika ili 40,4%. Generacija milenijalaca, koja se
u 2023. godini nalazi u dobnoj skupini izmedu 27 i 42 godine, ¢ine 36,8% ispitanika,
odnosno broj¢ano, u anketi je sudjelovalo 42 milenijalca. Treca najzastupljenija dobna
skupina je izmedu 43 i 58 godina koja broji 15 ili 13,2% ispitanika, a ispitanici u toj dobnoj
skupini pripadaju generaciji X. Generacija "Boomersa" u ovoj je anketi sudjelovala sa 6
ispitanika ili 5,3% dok je poslijeratovska generacija (osobe starije od 77 godina) zastupljena
s 5 ispitanika ili 4,4%.

Grafikon 4: Zaposlenost ispitanika
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Izvor: izrada autora

Grafikon 4 prikazuje u kakvom su radnom odnosu ispitanici. Od ukupno 114 ispitanika,
veéina njih — 70,2% ili 80 ispitanika je zaposleno. Studenata u strukturi ispitanika ima 22,8%
ili 26 ispitanika, dok umirovljenika ima 7,0% ili 8 ispitanika. Niti jedan ispitanik nije
nezaposlen.

Kako bi se eliminirali ispitanici koji vjerojatno nisu upoznati s naprednijom tehnologijom,
postavljeno je filter pitanje koje je glasilo ,,Da li se prilikom planiranja i rezerviranja
putovanja koristite svojim pametnim telefonom, osobnim racunalom ili tabletom?*. Od

ukupno 114 ispitanika, 4 ispitanika ili 3,5% ne koristi se naprednom tehnologijom prilikom
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planiranja i rezerviranja putovanja dok se ostatak od 96,5% (110 ispitanika) koristi
mobitelom, osobnim racunalom ili tabletom za planiranje i rezerviranje putovanja. Svi
ispitanici koji su odgovorili ,,Ne* imaju nizu stru¢nu spremu i umirovljeni su, a pripadaju
dobnoj skupini iznad 77 godina. Shodno tome, u daljnju analizu uzeti su odgovori od 110
ispitanika.

Nakon analize socio-demografskih podataka slijedi daljnja analiza odgovora ispitanika u

svrhu dokazivanja ili opovrgavanja postavljenih hipoteza.

5.2.2. Komuniciranje turistickog dozivljaja

Kako bi se dokazala postavljena hipoteza 1 koja glasi: ,, Turisti, bez obzira na dob, skloni su
komunikaciji samo s poznanicima dok su na godiSnjem odmoru®, unutar ankete formirano
je pitanje broj 9 koje je glasilo: ,,Molim oznacite od 1-5 (vrlo malo vjerojatno — vrlo
vjerojatno) dali biste komunicirali svoja iskustva kao turist dok ste u destinaciji u kojoj ste
dosli radi razonode ili godiSnjeg odmora?“. Pitanje broj 9 imalo je 6 potpitanja uz pomocu
kojih se utvrdivalo s kojom je skupinom fizickih ili pravnih osoba ispitanik voljan podijeliti
svoja turisti¢ka iskustva. Ponudene skupine ukljucivale su poznanike, poslovne subjekte u
destinaciji, turisticke zajednice u destinaciji I druge turiste u destinaciji. Dodatno se
ispitivalo da li bi ispitanik kako bi dobio popust i ponudu u destinaciji bio voljan
komunicirati svoja iskustva te da li je voljan recenzirati poslovne subjekte i usluge u

destinaciji. U nastavku su dani rezultati.
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Grafikon 5: Komunikacija turisti¢kog doZivljaja sa fizickim i pravnim osobama
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Izvor: izrada autora

Kako je vidljivo iz grafikona 5, vecina ispitanika vrlo bi vjerojatno komunicirala svoja
turistiCka iskustva sa svojim poznanicima, njih 33,6%. Svoja turisti¢ka iskustva bi sa svojim
poznanicima vjerojatno i djelomi¢no vjerojatno podijelilo ukupno 32,8% ispitanika,
odnosno, 16,4% ispitanika vjerojatno i 16,4% djelomi¢no vjerojatno. Malo vjerojatno da ée
podijeliti svoja turisti¢ka iskustva s poznanicima smatra 13,6% ispitanika dok ¢e njih 20,0%
vrlo malo vjerojatno podijeliti svoja iskustva s poznanicima.

Svoja turisticka iskustva bi s poslovnim subjektima u destinaciji vrlo vjerojatno i
vjerojatno podijelilo ukupno 21,8% ispitanika, odnosno 10,9% vrlo vjerojatno i 10,9%
vjerojatno. Djelomic¢no vjerojatno i malo vjerojatno bi s poslovnim subjektima u destinaciji
svoja turisti¢ka iskustva podijelilo ukupno 38,2% ispitanika, odnosno 19,1% djelomi¢no
vjerojatno i 19,1% malo vjerojatno. Najveci broj ispitanika, njih 40% vrlo malo vjerojatno
bi podijelilo svoja turisti¢ka iskustva s poslovnim subjektima u destinaciji.

Dijeljenje turistickih dozivljaja s turistickom zajednicom i drugim turistima u destinaciji
dali su sli¢ne rezultate: svoja turisti¢ka iskustva bi s turistickom zajednicom u destinaciji
vrlo vjerojatno podijelilo 12,7% ispitanika, odnosno 10,9% bi tu informaciju podijelilo
vjerojatno. Djelomi¢no vjerojatno bi s turistickom zajednicom u destinaciji svoja turisticka

iskustva podijelilo ukupno 5,2% ispitanika. Vrlo malo vjerojatno je da ¢e informacije o
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svojim turisti¢kim iskustvima podijeliti 25,5% ispitanika, dok najveci broj ispitanika, njih
42,7%, vrlo malo vjerojatno ¢e podijeliti svoja turisticka iskustva s turistickom zajednicom
u destinaciji. Svoja turisti¢ka iskustva bi s drugim turistima u destinaciji vrlo vjerojatno
podijelilo 18,2% ispitanika, odnosno 12,7% bi tu informaciju podijelilo vjerojatno.
Djelomic¢no vjerojatno bi s drugim turistima u destinaciji svoja turisti¢ka iskustva podijelilo
4,5% ispitanika. Vrlo malo vjerojatno je da ¢e informacije o svojim turisti¢kim iskustvima
podijeliti 18,2% ispitanika. Najveéi broj ispitanika, njih 46,4% vrlo malo vjerojatno bi
podijelilo svoja turisti¢ka iskustva drugim turistima u destinaciji.

Dodatna dva pitanja bila su postavljena vezano za dijeljenje turistickog dozivljaja u svrhu
dobivanja popusta i ponuda u destinaciji te ostavljanje recenzija za usluge i poslovne
subjekte u destinaciji. Rezultati su dani u grafikonu 6.

Grafikon 6: Komunikacija turistiCkog doZivljaja u svrhu dobivanja popusta i ponuda i recenziranja
poslovnih subjekata
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Izvor: izrada autora

Kako je vidljivo iz grafikona 6, vecina ispitanika vrlo bi vjerojatno komunicirala svoja
turisticka iskustva u svrhu recenziranja poslovnih subjekata i usluga u destinaciji (37,3%
ispitanika) kao i u svrhu dobivanja popusta i ponuda (37,3% ispitanika). Kako bi recenzirali
poslovne subjekte i usluge u destinaciji, 4,5% ispitanika bi vjerojatno podijelilo svoja
turisticka iskustva, dok bi ih 16,4% vjerojatno podijelilo u svrhu dobivanja ponuda i popusta
u destinaciji. Kako bi recenzirali poslovne subjekte i usluge u destinaciji, 20,% ispitanika bi

djelomi¢no vjerojatno podijelilo svoja turisticka iskustva, dok bi ith 15,5% djelomi¢no
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vjerojatno podijelilo u svrhu dobivanja ponuda i popusta u destinaciji. Malo vjerojatno bi
svoja turisticka iskustva podijelilo 13,6% ispitanika u svrhu recenziranja poslovnih
subjekata i usluga u destinaciji, odnosno 8,2% ispitanika u svrhu dobivanja ponuda i popusta
u destinaciji. Vrlo malo vjerojatno bi svoja turisticka iskustva podijelilo 24,5% ispitanika u
svrhu recenziranja poslovnih subjekata i usluga u destinaciji, odnosno 22,7% ispitanika u
svrhu dobivanja ponuda i popusta u destinaciji.

Sukladno analizi odgovora moze se ustvrditi kako se hipoteza 1 koja glasi ,, Turisti, bez
obzira na dob, skloni su komunikaciji samo s poznanicima dok su na godiSnjem odmoru*
prihvaéa. Naime, veéina ispitanika, 50,0% bi vrlo vjerojatno (33,6%) ili vjerojatno (16,4%)
podijelilo svoja iskustva s poznanicima dok bi vrlo malo vjerojatno ili malo vjerojatno ta ista
iskustva podijelila s poslovnim subjektima u destinaciji (59,1%), turistickom zajednicom u
destinaciji (68,2%) ili drugim turistima u destinaciji (64,6%). S druge strane, zanimljivo je
da bi ti isti ispitanici vec¢inom (37,3%) vrlo vjerojatno podijelilo svoja iskustva u svrhu

recenziranja poslovnih subjekata ili dobivanja ponuda i popusta u destinaciji.

5.2.3. Dodatno informiranje o turisti¢koj destinaciji

Kako bi se dokazala postavljena hipoteza 2 koja glasi: ,,Turisti, bez obzira na dob, su
zainteresirani za primanje dodatnih informacija o destinaciji u kojoj su na godiSnjem
odmoru®, unutar ankete formirano je pitanje broj 10 koje je glasilo: ,,Molim oznacite od 1-5
(vrlo malo vjerojatno — vrlo vjerojatno) dali biste voljeli primati dolje navedene informacije
na svoj mobitel / tablet dok ste u destinaciji u kojoj ste dosli radi razonode ili godiSnjeg
odmora?“. Pitanje broj 10 imalo je 4 potpitanja uz pomocu kojih se utvrdivalo koje bi
informacije ispitanik volio primati a vezani su za destinaciju u kojoj se nalazi na godiSnjem

odmoru. U nastavku su dani rezultati.

Grafikon 7: Zainteresiranost za dodatno informiranje putem mobilnih telefona / tableta
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Kako je vidljivo iz grafikona 7, vecina ispitanika vrlo bi vjerojatno primala informacije o
turistickim atrakcijama, njih 30,0%. Vrlo bi vjerojatno takve informacije voljelo primati
24,5% ispitanika dok bi djelomicno vjerojatno te informacije htjelo zaprimiti 13,6%
ispitanika. Malo je vjerojatno da bi takve informacije htjelo zaprimiti 12,7% ispitanika,
odnosno njih 19,1% je vrlo malo vjerojatno zainteresirano za primanje informacija o
turisti¢kim atrakcijama. Sto se ti¢e primanja prijedloga o aktivnostima u destinaciji, najveéi
broj ispitanika, 30,0% vrlo bi vjerojatno voljelo zaprimiti takve prijedloge dok bi vrlo
vjerojatno te prijedloge voljelo zaprimiti 20,9% ispitanika. Djelomi¢no je vjerojatno da bi te
prijedloge voljelo zaprimiti 16,4% ispitanika. Malo je vjerojatno za 12,7% ispitanika, i vrlo
malo vjerojatno za 20,0% ispitanika da bi voljelo zaprimiti prijedloge o aktivnostima u
destinaciji.

Najveci bi broj ispitanika, njih 38,2% vrlo vjerojatno Zeljelo zaprimati informacije o
dogadajima u destinaciji, odnosno, njih 23,6% bi takve informacije vjerojatno Zeljelo
zaprimiti. Djelomiéno je vjerojatno za 13,6% ispitanika da bi zeljeli zaprimati informacije
o dogadajima u destinaciji. Malo je vjerojatno za 11,8% ispitanika, i vrlo malo vjerojatno za
12,7% ispitanika da bi voljelo zaprimiti informacije o dogadajima u destinaciji.

Personalizirane oglase u destinaciji vrlo bi vjerojatno voljelo zaprimati 16,4% ispitanika,
odnosno njih 5,5% bi te oglase vjerojatno htjelo zaprimati. Personalizirane oglase u

destinaciji djelomic¢no je zainteresirano primati 3,6% ispitanika. Najveci udio ispitanika,
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ukupno 74,6% ispitanika malo vjerojatno (37,3% ispitanika) bi ili vrlo malo vjerojatno
(37,3% ispitanika) bilo zainteresirano primati personalizirane oglase u destinaciji.
Analizom odgovora moze se ustvrditi kako se hipoteza 2 koja glasi ,, Turisti, bez obzira
na dob, su zainteresirani za primanje dodatnih informacija o destinaciji u kojoj su na
godisnjem odmoru* prihvaca. Vidljivo je kako je vecina ispitanika zainteresirana za dodatno
informiranje o destinaciji pa bi tako veéina njih vrlo vjerojatno ili vjerojatno (54,5%) primala
dodatne informacije o turistickim atrakcijama, vrlo vjerojatno ili vjerojatno bi 50,9%
ispitanika primalo prijedloge o aktivnostima u destinaciji te bi 61,8% ispitanika vrlo
vjerojatno ili vjerojatno primalo dodatne informacije o dogadajima u destinaciji na svoj
mobilni telefon ili tablet. S druge strane, vecina ispitanika nije zainteresirana za primanje
personaliziranih oglasa, odnosno njih 74,6% bi vrlo malo vjerojatno ili malo vjerojatno

voljelo primati takve oglase na svoj mobilni telefon ili tablet.

5.2.4. Dijeljenje privatnih informacija

Kako bi se dokazala postavljena hipoteza 3 koja glasi: ,,Turisti, bez obzira na dob, nisu skloni
dijeljenju svojih privatnih informacija u svrhu poboljSanja turistickog iskustva.*, unutar
ankete formirano je pitanje broj 11 koje je glasilo: ,,Molim oznacite od 1-5 (vrlo malo
vjerojatno — vrlo vjerojatno) dali biste bili spremni podijeliti svoje privatne podatke?*.
Pitanje broj 11 imalo je 2 potpitanja uz pomocu kojih se utvrdivalo da li bi ispitanik podijelio
svoje privatne informacije s poduze¢ima i turistickim zajednicama u svrhu dobivanja

personaliziranijeg turistickog iskustva. U nastavku su dani rezultati.

Grafikon 8: Spremnost dijeljenja privatnih informacija u svrhu dobivanja viSe personaliziranog
turistickog iskustva
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Kako je vidljivo iz grafikona 8, vrlo bi vjerojatno svoje privatne informacije s poduze¢ima
podijelilo 10,9% ispitanika. Isti postotak ispitanika bi privatne informacije s poduze¢ima
podijelio vrlo vjerojatno (10,9% ispitanika) i djelomiéno vjerojatno (10,9% ispitanika). Malo
je vjerojatno za 12,7% ispitanika da bi podijelilo svoje privatne informacije s poduze¢ima
dok najveci broj ispitanika (54,5%) ima vrlo malu vjerojatnost dijeljenja privatnih
informacija s poduze¢ima u svrhu dobivanja viSe personaliziranog turistickog iskustva.

Dijeljenje privatnih informacija s turistickim zajednicama u svrhu dobivanja
personaliziranijeg turistiCkog iskustva ostvarilo je slicne rezultate: vrlo bi vjerojatno svoje
privatne informacije s turistickim zajednicama podijelilo 11,8% ispitanika. Njih 18,2% bi
privatne informacije s turistiCkim zajednicama podijelio vrlo vjerojatno, odnosno, 10,0%
ispitanika bi te informacije podijelila djelomi¢no vjerojatno. Malo je vjerojatno za 8,2%
ispitanika da bi podijelilo svoje privatne informacije s turistickim zajednicama dok najveci
broj ispitanika (51,8%) ima vrlo malu vjerojatnost dijeljenja privatnih informacija s
turistickim zajednicama u svrhu dobivanja vise personaliziranog turistickog iskustva.

Sukladno analizi odgovora moze se ustvrditi kako se hipoteza 3 koja glasi: ,, Turisti, bez
obzira na dob, nisu skloni dijeljenju svojih privatnih informacija u svrhu poboljsanja
turistickog iskustva“, prihva¢a. Analizom je ustvrdeno kako bi vecina ispitanika vrlo malo
vjerojatno ili malo vjerojatno podijelila privatne informacije s poduze¢ima (67,2%
ispitanika), odnosno s turisti¢kim zajednicama (60,0%). Relativnu indiferentnost (ocjena 3

na skali) prema dijeljenju tih informacija s poduze¢ima pokazalo je 10,9% ispitanika,
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odnosno 10,0% u slucaju s dijeljenjem informacija s turistiCkom zajednicom. Manji dio
ispitanika bi vrlo vjerojatno ili vjerojatno podijelio svoje privatne informacije u svrhu
poboljsanja turistickog iskustva s poduze¢ima (21,8% ispitanika) odnosno s turistickim

zajednicama (30%).

5.2.5. Oslanjanje na tehnologiju u svrhu poboljSanja turisti¢kog iskustva

Kako bi se dokazala postavljena hipoteza 4 koja glasi: ,, Turisti koji pripadaju generaciji Z i
milenijalcima (rodeni izmedu 2005 i 1981. godine) oslanjaju se na tehnologiju u svrhu
poboljsanja svojeg turistickog iskustva.*, unutar ankete formirano je pitanje broj 12 koje je
glasilo: ,,Molim oznadite od 1-5 (vrlo malo vjerojatno — vrlo vjerojatno) dali smatrate da bi
dolje ponudene tehnologije znacajno poboljSale vase turistic¢ko iskustvo u destinaciji?*.
Pitanje broj 12 imalo je 6 potpitanja uz pomocu kojih se utvrdivalo da li ispitanik sSmatra
kako bi upotreba odredenih tehnologija mogla unaprijediti turisticko iskustvo. U nastavku

su dani rezultati.

Grafikon 9: Upotreba besplatnog Wi-Fi-ja za pobolj$anje turistickog iskustva po dobnim skupinama
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Izvor: izrada autora

Promatraju¢i dobne skupine, a sukladno grafikonu 9, kod ispitanika izmedu 18 i 26

godina, najveci udio njih, ukupno 84,8%, smatra kako bi upotreba besplatnog Wi-Fi-ja vrlo
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vjerojatno (73,9%) 1 vjerojatno (10,9%) znacajno unaprijedila turisticko iskustvo. Za ovu
dobnu skupinu, njih 15,2% smatra kako bi upotreba besplatnog Wi-Fi-ja djelomi¢no
vjerojatno unaprijedila turisticko iskustvo. Ispitanici dobne skupine od 27 do 42 godine
ve¢inom (66,7% ispitanika) su odgovorili kako bi upotreba besplatnog Wi-Fi-ja vrlo
vjerojatno znacajno unaprijedila njihovo turisticko iskustvo. Za 2,4% ispitanika u ovoj
dobnoj skupini upotreba besplatnog Wi-Fi-ja vjerojatno bi zna¢ajno unaprijedila njihovo
turisti¢ko iskustvo, dok bi za njih 21,4% ova tehnologija djelomi¢no vjerojatno unaprijedila
turisticko iskustvo. Upotreba besplatnog Wi-Fi-ja malo bi vjerojatno znacajno unaprijedila
turisti¢ko iskustvo za 9,5% ispitanika u dobnoj skupini 27 do 42 godine.

Dobna skupina izmedu 43 i 58 godina dala je relativno sli¢ne rezultate milenijalcima:
tako bi za vec¢inu njih (60% ispitanika) upotreba besplatnog Wi-Fi-ja vrlo vjerojatno
znacajno unaprijedila njihovo turisticko iskustvo dok bi za ostalih 40,0% ispitanika upotreba
ove tehnologije vjerojatno (13,3% ispitanika), djelomi¢no vjerojatno (13,3% ispitanika) i
malo vjerojatno (13,3% ispitanika) unaprijedila njihovo turisticko iskustvo.

Dobna skupina izmedu 59 i 77 godina uglavnom nije toliko zainteresirana za upotrebu
besplatnog Wi-Fi-ja te se vecina njih nalazi na sredini skale — njih 50,0% smatra kako bi im
upotreba besplatnog Wi-Fi-ja djelomi¢no vjerojatno unaprijedila turisticko iskustvo. Njih
16,7% njih smatra kako bi im ova tehnologija vjerojatno unaprijedila turisticko iskustvo dok
trecina ispitanika iz ove dobne skupine (33,3% ispitanika) smatra kako je malo vjerojatno
da bi im upotreba besplatnog Wi-Fi-ja znac¢ajno unaprijedila turisticko iskustvo.

U najstarijoj dobnoj skupini, onoj iznad 77 godina, nalazi se jedan ispitanik i on je
odgovorio kako bi njemu upotreba besplatnog Wi-Fi-ja vrlo vjerojatno zna¢ajno unaprijedila

turistic¢ko iskustvo.

Grafikon 10: Interaktivni turisti¢ki ured u svrhu pobolj$anja turistickog iskustva
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Izvor: izrada autora

Prema grafikonu 10, kod ispitanika izmedu 18 i 26 godina, najveéi udio njih, ukupno
76,1%, smatra kako bi im interaktivni turisticki ured vrlo vjerojatno (34,8%) i vjerojatno
(41,3%) znacajno unaprijedio turisti¢ko iskustvo. Za ovu dobnu skupinu, njih 23,9% smatra
kako bi interaktivni ured djelomi¢no vjerojatno unaprijedio turisticko iskustvo. Ispitanici
dobne skupine od 27 do 42 godine vecinom (42,9% ispitanika) su odgovorili kako bi
interaktivni turisticki ured vrlo vjerojatno zna¢ajno unaprijedio njihovo turisti¢ko iskustvo.
Za 33,3% ispitanika u ovoj dobnoj skupini interaktivni turisti¢ki ured vjerojatno bi znac¢ajno
unaprijedio njihovo turisticko iskustvo, dok bi za njih 14,3% ova tehnologija djelomi¢no
vjerojatno unaprijedila turisticko iskustvo. Interaktivni turisti¢ki ured malo bi vjerojatno
znacajno unaprijedio turisticko iskustvo za 9,5% ispitanika u dobnoj skupini 27 do 42
godine.

Dobna skupina izmedu 43 i 58 godina dala je relativno sli¢ne rezultate milenijalcima:
tako bi za vecinu njih (53,3% ispitanika) interaktivni turisti¢ki ured vrlo vjerojatno znacajno
unaprijedio njihovo turisti¢ko iskustvo dok bi za ostalih 46,7% ispitanika upotreba ove
tehnologije vjerojatno (20,0% ispitanika), djelomi¢no vjerojatno (13,3% ispitanika) i malo
vjerojatno (13,3% ispitanika) unaprijedila njihovo turisticko iskustvo.

Dobna skupina izmedu 59 i 77 godina uglavnom nije zainteresirana za interaktivni
turisticki ured te se vecina njih nalazi ispod sredine skale — njih 50,0% smatra kako bi im

interaktivni turisticki ured malo vjerojatno unaprijedio turisti¢ko iskustvo. Njih 16,7%
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smatra kako bi im ova tehnologija vjerojatno unaprijedila turisticko iskustvo dok tre¢ina
ispitanika iz ove dobne skupine (33,3% ispitanika) smatra kako je djelomic¢no vjerojatno da
bi im interaktivni turisticki ured unaprijedio turisticko iskustvo.

U najstarijoj dobnoj skupini, onoj iznad 77 godina, nalazi se jedan ispitanik i on je
odgovorio kako bi njemu interaktivni turisticki ured vrlo vjerojatno zna¢ajno unaprijedio

turisti¢ko iskustvo.

Grafikon 11: Visenamjenska turisti¢ka kartica u svrhu poboljSanja turisti¢kog iskustva
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Izvor: izrada autora

Prema grafikonu 11, kod ispitanika izmedu 18 i 26 godina, najveéi udio njih, ukupno
91,3%, smatra kako bi im viSenamjenska turisticka kartica vrlo vjerojatno (50,0%) i
vjerojatno (41,3%) znacajno unaprijedila turisticko iskustvo. Za ovu dobnu skupinu, njih
8,7% smatra kako bi viSenamjenska turisticka kartica djelomi¢no vjerojatno unaprijedila
turisti¢ko iskustvo. Ispitanici dobne skupine od 27 do 42 godine ve¢inom (61,9% ispitanika)
su odgovorili kako bi viSenamjenska turisti¢ka kartica vrlo vjerojatno znac¢ajno unaprijedila
njihovo turisticko iskustvo.

Za ukupno 38,1% ispitanika u ovoj dobnoj skupini visenamjenska turisticka kartica
vjerojatno bi (19,05% ispitanika), i djelomi¢no vjerojatno (19,05% ispitanika), unaprijedila

njihovo turisticko iskustvo.
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Dobna skupina izmedu 43 i 58 godina smatra kako bi visenamjenska turisti¢ka kartica
(53,3% ispitanika) vrlo vjerojatno znacajno unaprijedila njihovo turisticko iskustvo dok bi
za ostalih 46,7% ispitanika upotreba ove tehnologije vjerojatno (20,0% ispitanika),
djelomicno vjerojatno (13,3% ispitanika) i malo vjerojatno (13,3% ispitanika) unaprijedila
njihovo turisti¢ko iskustvo.

Dobna skupina izmedu 59 i 77 godina nalazi se na sredini skale — po tre¢ina ispitanika iz
ove dobne skupine (33,3% ispitanika) smatra kako bi im ova tehnologija vjerojatno,
djelomicno vjerojatno i malo vjerojatno unaprijedila turisticko iskustvo.

U najstarijoj dobnoj skupini, onoj iznad 77 godina, nalazi se jedan ispitanik i on je
odgovorio kako bi njemu viSenamjenska turisticka kartica vrlo vjerojatno znacajno

unaprijedila turisticko iskustvo.

Grafikon 12: Upotreba zaslona osjetljivih na dodir na ulicama destinacije u svrhu unaprijedenja
turistickog doZivljaja

120,0%
100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
- I I I I I
0,0% . I
18-26 godina 27-42 godina 43-58 godina 59-77 godina >77 godina
B 1 -vrlo malo vjerojatno M 2 - malo vjerojatno 3 - djelomic¢no vjerojatno
W 4 - vjerojatno B 5 - vrlo vjerojatno

Izvor: izrada autora

Promatraju¢i dobne skupine, a sukladno grafikonu 12, kod ispitanika izmedu 18 i 26
godina, najveci udio njih, ukupno 76,1%, smatra kako bi upotreba zaslona osjetljivih na
dodir na ulicama destinacije vrlo vjerojatno (50,0%) 1 vjerojatno (26,1%) znacajno

unaprijedila turisti¢ko iskustvo.
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Za ovu dobnu skupinu, njih 23,9% smatra kako bi upotreba zaslona osjetljivih na dodir
na ulicama destinacije djelomi¢no vjerojatno unaprijedila turisticko iskustvo. Ispitanici
dobne skupine od 27 do 42 godine su odgovorili kako bi upotreba zaslona osjetljivih na dodir
na ulicama destinacije vrlo vjerojatno za njih 28,6% znacajno unaprijedila njihovo turisti¢ko
iskustvo. Za 23,8% ispitanika u ovoj dobnoj skupini upotreba zaslona osjetljivih na dodir na
ulicama destinacije vjerojatno bi znacajno unaprijedila njihovo turisticko iskustvo, dok bi za
veéinu njih, 38,1% ova tehnologija djelomi¢no vjerojatno unaprijedila turisticko iskustvo.
Upotreba zaslona osjetljivih na dodir na ulicama destinacije vrlo malo bi vjerojatno znacajno
unaprijedila turisticko iskustvo za 9,5% ispitanika u dobnoj skupini 27 do 42 godine.

Dobna skupina izmedu 43 i 58 godina kod ovog je pitanja sli¢nija generaciji Z nego
milenijalcima: tako bi za vecinu njih (53,3% ispitanika) upotreba zaslona osjetljivih na dodir
na ulicama destinacije vrlo vjerojatno znac¢ajno unaprijedila njihovo turisticko iskustvo dok
bi za ostalih 46,7% ispitanika upotreba ove tehnologije vjerojatno (20,0% ispitanika),
djelomicno vjerojatno (13,3% ispitanika) i malo vjerojatno (13,3% ispitanika) unaprijedila
njihovo turisticko iskustvo.

Dobna skupina izmedu 59 i 77 godina uglavnom nije toliko zainteresirana za upotrebu
zaslona osjetljivih na dodir na ulicama destinacije te se vecina njih nalazi na donjoj strani
skale — njih 50,0% smatra kako bi im upotreba zaslona osjetljivih na dodir na ulicama
destinacije malo vjerojatno unaprijedila turisti¢ko iskustvo. Njih 16,7% smatra kako bi im
ova tehnologija djelomi¢no vjerojatno unaprijedila turisticko iskustvo dok tre¢ina ispitanika
iz ove dobne skupine (33,3% ispitanika) smatra kako je vjerojatno da bi im upotreba zaslona
osjetljivih na dodir na ulicama destinacije znac¢ajno unaprijedila turisti¢ko iskustvo.

U najstarijoj dobnoj skupini, onoj iznad 77 godina, nalazi se jedan ispitanik i on je
odgovorio kako bi njemu upotreba zaslona osjetljivih na dodir na ulicama destinacije vrlo

vjerojatno znac¢ajno unaprijedila turisticko iskustvo.
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Grafikon 13: Upotreba video vodi¢a u svrhu pobolj$anja turistickog iskustva
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Izvor: izrada autora

Prema grafikonu 13, kod ispitanika izmedu 18 i 26 godina, najveéi udio njih, ukupno
76,1%, smatra kako bi im upotreba video vodi¢a vrlo vjerojatno (50,0%) i vjerojatno (26,1%)
znacajno unaprijedila turisticko iskustvo. Za ovu dobnu skupinu, njih 23,9% smatra kako bi
upotreba video vodi¢a djelomi¢no vjerojatno unaprijedila turistiCko iskustvo. Ispitanici
dobne skupine od 27 do 42 godine su odgovorili kako bi upotreba video vodi¢a vrlo
vjerojatno znacajno unaprijedila njihovo turisticko iskustvo za njih 21,4%. Za 23,8%
ispitanika u ovoj dobnoj skupini upotreba video vodica vjerojatno bi unaprijedila njihovo
turisticko iskustvo. Za vecinu njih (33,3%) upotreba video vodica djelomi¢no vjerojatno bi
unaprijedila njihovo turisti¢ko iskustvo. Ostatak ispitanika smatra kako bi im ova tehnologija
malo vjerojatno (4,8%) 1 vrlo malo vjerojatno (16,7%) unaprijedila turisticko iskustvo.

Dobna skupina izmedu 43 i 58 godina smatra kako bi upotreba video vodic¢a (53,3%
ispitanika) vrlo vjerojatno znacajno unaprijedila njihovo turisticko iskustvo dok bi za ostalih
46,7% ispitanika upotreba ove tehnologije vjerojatno (20,0% ispitanika), djelomicno
vjerojatno (13,3% ispitanika) i malo vjerojatno (13,3% ispitanika) unaprijedila njihovo

turistic¢ko iskustvo.
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Dobna skupina izmedu 59 i 77 godina ve¢inom (50,0%) smatra kako bi im ova tehnologija
malo vjerojatno unaprijedila turisticko iskustvo, dok ostatak smatra kako bi im upotreba
video vodica djelomi¢no vjerojatno (33,3%) 1 vjerojatno (16,7%) unaprijedila turisticko
iskustvo.

U najstarijoj dobnoj skupini, onoj iznad 77 godina, nalazi se jedan ispitanik i on je
odgovorio kako bi njemu upotreba video vodi¢a vrlo vjerojatno znacajno unaprijedila

turisti¢ko iskustvo.

Grafikon 14: Upotreba funkcija raspoznavanja lica i otiska prsta u svrhu unaprijedenja turistickog
doZivljaja
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Izvor: izrada autora

Posljednje potpitanje u sklopu pitanja 12 trazilo je od ispitanika da odgovore dali su voljni
pruziti otisak prsta i sken lica kako bi usli u turisticke atrakcije i hotele, ili platili obroke.

Kako je vidljivo iz grafikona 14 odgovori su prilicno Saroliki gledaju¢i po dobnim
skupinama. Tako je dobna skupina izmedu 18 i 26 godina ponudila samo 2 odgovora na
skali — vec¢ina njih bi (52,2% ispitanika) bila vrlo vjerojatno voljna pruziti takve privatne
informacije a ostatak bi djelomic¢no vjerojatno (47,8% ispitanika) pruzio svoj sken lica ili
otisak prsta sto znaci da se generacija Z po odgovorima nalazi na gornjoj strani skale gdje bi

pristali na davanje ovih informacija.
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Milenijalci su dali gotovo dijametralno suprotne odgovore — kod njih vecina ispitanika
(57,1%) vrlo malo vjerojatno da bi dala te podatke, 4,8% ispitanika malo vjerojatno da bi
dao te podatke, a mozemo reci da je 14,3% na sredini skale i djelomi¢no bi vjerojatno dao
te podatke. Preostali bi vjerojatno dali takve podatke (4,8%) i vrlo vjerojatno bi dali te
podatke (19,0%).

Dobna skupina izmedu 59 i 77 godina relativno je sli¢nog razmisljanja pa bi oni ve¢inom
(83,3%) vrlo malo vjerojatno pruzili sken svog lica ili otisak prsta a ostatak njih bi pak
vjerojatno pruzio takvu informaciju (16,7%) kako bi usao u turisti¢ke atrakcije i hotele ili
platio obrok. Najstarija dobna skupina, s 1 predstavnikom, vrlo bi vjerojatno pruzili sken
svog lica ili otisak prsta kako bi usli u turisti¢ke atrakcije i hotele ili platili obrok.

Analizom grupe potpitanja koja su pokusavala ustvrditi smatraju li ispitanici iz generacije
Z imilenijalci kako bi upotreba odredenih tehnologija mogla unaprijediti turisticko iskustvo,
moze se ustvrditi kako se hipoteza broj 4 koja glasi: ,,Turisti koji pripadaju generaciji Z i
milenijalcima (rodeni izmedu 2005 i 1981. godine) oslanjaju se na tehnologiju u svrhu
poboljsanja svojeg turistickog iskustva® ne prihvaca. lako su kod odredenih tehnologija
pokazali vecu zainteresiranost u svrhu poboljSanja turistickog iskustva, ipak je gledano
ukupno generacija Z viSe zainteresirana za vecinu tehnologija, dok su milenijalci kod nekih

tehnologija pokazali ¢ak 1 manju zainteresiranost nego tzv. boomeri.

5.2.6. Upotreba tehnologije u svrhu boljeg upoznavanja destinacije

Kako bi se dokazala postavljena hipoteza 5 koja glasi: ,, Turisti koji pripadaju generaciji Z i
milenijalcima (rodeni izmedu 2005 1 1981. godine) skloniji su upotrebi novih tehnologija
kako bi bolje upoznali destinaciju‘, unutar ankete formirano je pitanje broj 13 koje je glasilo:
,Molim oznacite od 1-5 (vrlo malo vjerojatno — vrlo vjerojatno) dali biste u destinaciji gdje
ste doSli radi razonode ili odmora koristili dolje ponudene tehnologije radi boljeg
upoznavanja destinacije?*. Pitanje broj 13 imalo je 5 potpitanja uz pomocu kojih se
utvrdivalo da 1i je ispitanik zainteresiran za upotrebu odredenih tehnologija kako bi bolje

upoznao destinaciju. U nastavku su dani rezultati.
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Grafikon 15: ProSirena stvarnost u svrhu upoznavanja destinacije i poboljSanja turisti¢kog iskustva
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Izvor: izrada autora

Prema grafikonu 15, kod ispitanika izmedu 18 i 26 godina, najveéi udio njih, ukupno
82,6%, smatra kako bi upotrebljavali prosirenu stvarnost (AR) vrlo vjerojatno (63,0%) i
vjerojatno (19,6%) kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje turisticko iskustvo.
Za ovu dobnu skupinu, njih 17,4% smatra da bi djelomi¢no vjerojatno upotrebljavali
prosirenu stvarnost kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje turisti¢ko iskustvo.
Ispitanici dobne skupine od 27 do 42 godine imali su relativno raznolike odgovore te su na
skali 1-5 otprilike isti postoci o vjerojatnosti upotrebe prosirene stvarnosti. Tako bi 23,8%
vrlo vjerojatno, 21,4% vjerojatno, 19,0% djelomi¢no vjerojatno, 16,7% malo vjerojatno i
19,0% vrlo malo vjerojatno upotrebljavali proSirenu stvarnost kako bi bolje upoznali
destinaciju 1 poboljsali svoje turisticko iskustvo.

Dobna skupina izmedu 43 i1 58 godina smatra vec¢inom (40,0%) kako bi vrlo vjerojatno
upotrebljavali proSirenu stvarnost kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje
turisticko iskustvo. Ostatak ispitanika u jednakim omjerima (20,0%) smatra kako bi
vjerojatno, djelomicno vjerojatno i malo vjerojatno upotrebljavali proSirenu stvarnost kako
bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje turisticko iskustvo. Dobna skupina izmedu
59177 godina vec¢inom (83,3%) smatra kako bi vrlo malo vjerojatno koristili ovu tehnologiju

u svrhu boljeg upoznavanja destinacije i poboljSanje turisti¢kog iskustva.
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Ostatak ispitanika iz ove dobne skupine (16,7% ispitanika) malo vjerojatno bi
upotrebljavao prosirenu stvarnost za bolje upoznavanje destinacije i poboljSanje turistickog
iskustva.

U najstarijoj dobnoj skupini, onoj iznad 77 godina, nalazi se jedan ispitanik i on je
odgovorio kako bi on vjerojatno upotrebljavao proSirenu stvarnost za bolje upoznavanje

destinacije i poboljsanje turistickog iskustva.

Grafikon 16: Virtualna stvarnost u svrhu upoznavanja destinacije i poboljSanja turistickog iskustva
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Izvor: izrada autora

Prema grafikonu 16, kod ispitanika izmedu 18 i 26 godina, najveéi udio njih, ukupno
65,2%, smatra kako bi upotrebljavali virtualnu stvarnost (VR) vrlo vjerojatno (63,0%) i
vjerojatno (2,2%) kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje turisticko iskustvo.
Za ovu dobnu skupinu, njih 34,8% smatra da bi djelomi¢no vjerojatno upotrebljavali
virtualnu stvarnost kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje turisti¢ko iskustvo.
Ispitanici dobne skupine od 27 do 42 godine imali su relativno raznolike odgovore, kao i kod
pitanja o prosirenoj stvarnosti te su na skali 1-5 otprilike isti postoci o vjerojatnosti upotrebe
virtualne stvarnosti. Tako bi 23,8% vrlo vjerojatno, 19,0% vjerojatno, 23,8% djelomic¢no
vjerojatno, 14,3% malo vjerojatno i 19,0% vrlo malo vjerojatno upotrebljavali virtualnu

stvarnost kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje turisticko iskustvo.
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Dobna skupina izmedu 43 i 58 godina smatra ve¢inom (53,3%) kako bi vrlo vjerojatno
upotrebljavali virtualnu stvarnost kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje
turisticko iskustvo. Ostatak ispitanika smatra kako bi vjerojatno (6,7% ispitanika),
djelomi¢no vjerojatno (20,0% ispitanika), malo vjerojatno (13,3% ispitanika) i vrlo malo
vjerojatno (6,7% ispitanika) upotrebljavali virtualnu stvarnost kako bi bolje upoznali
destinaciju i poboljsali svoje turisti¢ko iskustvo. Svi ispitanici iz dobne skupine 59 do 77
godina vrlo malo vjerojatno bi koristili ovu tehnologiju u svrhu boljeg upoznavanja
destinacije i poboljSanje turistic¢kog iskustva dok je jedan ispitanik iz dobne skupine iznad
77 godina odgovorio kako bi on vjerojatno upotrebljavao virtualnu stvarnost za bolje

upoznavanje destinacije i poboljSanje turisti¢kog iskustva.

Grafikon 17: Upotreba barkoda u svrhu upoznavanja destinacije i pobolj$anja turistickog iskustva
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Izvor: izrada autora

Kako je vidljivo iz grafikona 17, kod ispitanika izmedu 18 i 26 godina, najve¢i udio njih,
ukupno 82,6%, smatra kako bi upotrebljavali barkod vrlo vjerojatno (63,0%) i vjerojatno

(19,6%) kako bi bolje upoznali destinaciju 1 poboljsali svoje turisticko iskustvo.
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Za ovu dobnu skupinu, njih 17,4% smatra da bi djelomi¢no vjerojatno upotrebljavali
barkod kako bi bolje upoznali destinaciju 1 poboljsali svoje turisticko iskustvo. Ispitanici
dobne skupine od 27 do 42 godine smatraju da bi 40,5% vrlo vjerojatno, 26,2% vjerojatno,
11,9% djelomi¢no vjerojatno, 9,5% malo vjerojatno i 11,9% vrlo malo vjerojatno
upotrebljavali barkod kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje turisti¢ko iskustvo.

Dobna skupina izmedu 43 i 58 godina smatra ve¢inom (53,3%) kako bi vrlo vjerojatno
upotrebljavali barkod kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje turisti¢ko iskustvo.
Ostatak ispitanika smatra kako bi vjerojatno (6,7% ispitanika), djelomi¢no vjerojatno (20,0%
ispitanika), malo vjerojatno (13,3% ispitanika) i vrlo malo vjerojatno (6,7% ispitanika)
upotrebljavali barkod kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje turisti¢ko iskustvo.
Vecina ispitanika iz dobne skupine 59 do 77 godina (83,3%) bi vrlo malo vjerojatno i malo
vjerojatno (16,7%) koristili ovu tehnologiju u svrhu boljeg upoznavanja destinacije i
poboljsanje turistickog iskustva dok je jedan ispitanik iz dobne skupine iznad 77 godina
odgovorio kako bi on vjerojatno upotrebljavao barkod za bolje upoznavanje destinacije i

poboljsanje turisti¢kog iskustva.

Grafikon 18: Upotreba holograma u svrhu upoznavanja destinacije i poboljSanja turisti¢kog iskustva
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Prema grafikonu 18, kod ispitanika izmedu 18 i 26 godina, najveé¢i udio njih, ukupno
82,6%, smatra kako bi upotrebljavali holograme vrlo vjerojatno (63,0%) i vjerojatno (19,6%)
kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje turisticko iskustvo. Za ovu dobnu
skupinu, njih 17,4% smatra da bi djelomi¢no vjerojatno upotrebljavali holograme kako bi
bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje turisticko iskustvo. Ispitanici dobne skupine od
27 do 42 godine ponovno su imali raznolike odgovore, tako bi 26,2% vrlo vjerojatno, 28,6%
vjerojatno, 16,7% djelomic¢no vjerojatno, 9,5% malo vjerojatno i 19,0% vrlo malo vjerojatno
upotrebljavali holograme za bolje upoznavanje destinacije i poboljsanje turistickog iskustva.

Dobna skupina izmedu 43 1 58 godina smatra ve¢inom (53,3%) kako bi vrlo vjerojatno
upotrebljavali holograme kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje turisti¢ko
iskustvo. Ostatak ispitanika smatra kako bi vjerojatno (6,7% ispitanika), djelomic¢no
vjerojatno (20,0% ispitanika), malo vjerojatno (13,3% ispitanika) i vrlo malo vjerojatno
(6,7% ispitanika) upotrebljavali holograme kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali
svoje turisticko iskustvo. Svi ispitanici iz dobne skupine 59 do 77 godina vrlo malo
vjerojatno bi koristili ovu tehnologiju u svrhu boljeg upoznavanja destinacije i pobolj$anje
turistickog iskustva dok je jedan ispitanik iz dobne skupine iznad 77 godina odgovorio kako
bi on vjerojatno upotrebljavao holograme za bolje upoznavanje destinacije i poboljsanje

turistickog iskustva.

Grafikon 19: Gamifikacija u svrhu upoznavanja destinacije i poboljSanja turisti¢kog iskustva
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Prema grafikonu 19, kod ispitanika izmedu 18 i 26 godina, najveé¢i udio njih, ukupno
82,6%, smatra kako bi upotrebljavali gamifikaciju vrlo vjerojatno (63,0%) 1 vjerojatno
(19,6%) kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje turisti¢ko iskustvo. Za ovu
dobnu skupinu, njih 17,4% smatra da bi djelomi¢no vjerojatno upotrebljavali gamifikaciju
kako bi bolje upoznali destinaciju i poboljsali svoje turisticko iskustvo. Ispitanici dobne
skupine od 27 do 42 godine vecinom bi (42,9% ispitanika) vrlo vjerojatno koristili
gamifikaciju za bolje upoznavanje destinacije i poboljSanje turistiCkog iskustva. preostali
ispitanici iz ove dobne skupine bi 14,3% vjerojatno, 14,3% djelomiéno vjerojatno, 11,9%
malo vjerojatno i 16,7% vrlo malo vjerojatno upotrebljavali gamifikaciju za bolje
upoznavanje destinacije i poboljSanje turisti¢kog iskustva.

Trec¢ina dobne skupine izmedu 43 1 58 godina koja ¢ini 1 ve¢inu odgovora (33,3%) smatra
kako bi vrlo vjerojatno upotrebljavali gamifikaciju kako bi bolje upoznali destinaciju i
poboljsali svoje turisti€¢ko iskustvo. Ostatak ispitanika smatra kako bi vjerojatno (6,7%
ispitanika), djelomi¢no vjerojatno (26,7% ispitanika), malo vjerojatno (13,3% ispitanika) i
vrlo malo vjerojatno (20,0% ispitanika) upotrebljavali holograme kako bi bolje upoznali
destinaciju 1 poboljsali svoje turisticko iskustvo. Svi ispitanici iz dobne skupine 59 do 77
godina vrlo malo vjerojatno bi koristili ovu tehnologiju u svrhu boljeg upoznavanja
destinacije 1 poboljSanje turisti¢kog iskustva dok je jedan ispitanik iz dobne skupine iznad
77 godina odgovorio kako bi on vjerojatno upotrebljavao gamifikaciju za bolje upoznavanje
destinacije i poboljsanje turistickog iskustva.

Analizom potpitanja vezanih za upotrebu naprednih tehnologija za bolje upoznavanje
destinacije i poboljSanja turistickog iskustva, moze se ustvrditi kako se hipoteza broj 5 koja
glasi: ,,Turisti koji pripadaju generaciji Z i milenijalcima (rodeni izmedu 2005 i 1981.
godine) skloniji su upotrebi novih tehnologija kako bi bolje upoznali destinaciju® moze
prihvatiti. Vedéina ispitanika generacije Z i milenijalaca vrlo bi vjerojatno ili vjerojatno
upotrebljavali naprednu tehnologiju kao Sto je proSirena stvarnost, virtualna stvarnost,
barkodovi 1 hologrami u svrhu boljeg upoznavanja destinacije 1 poboljSanja turistickog

iskustva.
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Zakljucak

Nastupom COVID-19 pandemije, da bi opstala na trzi$tu, poduzeca su bila primorana iznaci
nove modele poslovanja. Sama pandemija ubrzala je razvoj tehnologije nekoliko puta te u
periodu izolacije stvorila novog potroSaca koji sada trazi puno manje direktnog kontakta s
poduze¢em od kojeg kupuje proizvod ili uslugu te sve informacije trazi ¢itajuéi recenzije
drugih korisnika istovremeno upotrebljavaju¢i naprednu tehnologiju koja mu je dostupna.
Da bi takav kupac bio zadovoljen, potrebno mu je pruziti sve relevantne informacije i
ponuditi mu vise nego §to nudi konkurencija te istovremeno poslovati §to profitabilnije.
Kako bi to bilo moguée, poduzece treba proci digitalnu transformaciju koja predstavlja
proces uvodenja digitalnih tehnologija kako bi se transformiralo poslovanje i zadovoljili
trziSni trendovi, a Cija je sustina dugoroc¢na korist za poduzece koje ga provodi ali i za
potroSace koji dobivaju visokovrijedne proizvode.

Jedna od djelatnosti koja je bila znac¢ajno pogodena pandemijom svakako je djelatnost
turizma, koja se, usprkos preprekama, uspjela suociti s potesko¢ama, i u roku 3 godine,
koliko je trajala COVID-19 pandemija, osmislila i implementirala brojne tehnologije u svoje
poslovanje, a sve kako bi svoje poslovanje u¢inila uspjesnijim i zadovoljila novu vrstu turista
koji sada trazi puno dublja i izrazenija turistiCka iskustva. Kako bi mu se omogucilo
nenadmasno iskustvo, brojna poduzec¢a danas u svoju ponudu uvode razne napredne
tehnologije poput proSirene ili virtualne stvarnosti kako bi se bolje upoznala destinacija.
Takoder, u brojna se turisti¢ka mjesta uvode i jedinstvene tehnologije poput besplatnog Wi-
Fi-ja u destinaciji, interaktivnih turisti¢kih ureda, senzora za prepoznavanje lica i otiska prsta
za ulazak na odredene turisticke lokacije 1 ostalo kako bi se poboljSala privlacnost
destinacija. Sva ta tehnologija je u razvoju ili je ve¢ razvijena i ¢eka svoju primjenu.

S obzirom da je Hrvatska turisticka zemlja, osmisljen je anketni upitnik koji je ispitivao
domace stanovnike 0 tome kome bi komunicirali svoje turisticke dozivljaje, da li bi bili
zainteresirani za dodatno informiranje o destinaciji u kojoj borave — a da im te informacije
stizu na mobitel ili tablet te dali bi koristili odredene tehnologije kako bi poboljsali svoje
turisti¢ko iskustvo i1 bolje upoznali destinaciju.

Anketni upitnik sastojao se od 13 pitanja na koji je odgovorilo 114 ispitanika ali se u
analizu odgovora za utvrdivanje valjanosti hipoteza uzelo odgovore od 110 ispitanika jer je

utvrdeno kako se 4 ispitanika ne koriste mobitelom / osobnim racunalom ili tabletom za
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planiranje i rezerviranje putovanja pa je logi¢an zakljucak da ne bi bili zainteresirani ni za
napredniju tehnologiju.

Shodno pitanjima, formirano je ukupno 5 hipoteza od kojih su Cetiri prihvacene i to:

H1 - Turisti, bez obzira na dob, skloni su komunikaciji samo s poznanicima dok su na
godisnjem odmoru.

H2 - Turisti, bez obzira na dob, su zainteresirani za primanje dodatnih informacija o
destinaciji u kojoj su na godiSnjem odmoru.

H3 - Turisti, bez obzira na dob, nisu skloni dijeljenju svojih privatnih informacija u svrhu
poboljsanja turisti¢kog iskustva.

H5 - Turisti koji pripadaju generaciji Z i milenijalcima (rodeni izmedu 2005 1 1981. godine)
skloniji su upotrebi novih tehnologija kako bi bolje upoznali destinaciju.

Hipoteza koja nije prihvacena bila je hipoteza broj 4 i glasila je: ,, Turisti koji pripadaju
generaciji Z i milenijalcima (rodeni izmedu 2005 i 1981. godine) oslanjaju se na tehnologiju
u svrhu poboljsanja svojeg turistickog iskustva.,,. Hipoteza broj 4 nije prihvaéena jer se
pokazalo kako su u ovoj konkretnoj grupi ispitanika milenijalci ¢ak i manju razinu
zainteresiranosti nego tzv. boomeri vezano za odredene tehnologije kao §to su interaktivni
turisticki ured ili video vodic.

Iako je u anketnom upitniku bilo obuhvaceno 110 ispitanika, autorica smatra kako taj broj
nije reprezentativan za potvrdivanje ili opovrgavanje odredenih hipoteza $to se moze
potvrditi i gledajuci dobne skupine -gdje je u najstarijoj dobnoj skupini sudjelovao je samo
1 odgovor §to se nikako ne moze uzeti kao potvrda misljenja cijele generacije. Za daljnja
istrazivanja ove teme potrebno je obuhvatiti ve¢i broj ispitanika te pokusati dobiti isti broj

odgovora od svih testiranih generacija.
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Prilozi
Prilog 1. Anketni upitnik

Postovani/a,

Anketni upitnik je izraden je u svrhu istraZivanja i prikupljanja podataka za izradu
diplomskog rada na temu ,, Utjecaj digitalne transformacije na turisticku industriju *“.

Anketa je u potpunosti anonimna. Prikupljeni podaci koristit ¢e se samo u svrhu izrade
diplomskog rada.

Popunjavanje anketnog upitnika traje 4 do 5 minuta.
Hvala Vam na izdvojenom vremenu.
S postovanjem,

Ana Dragesic

Molimo Vas da zaokruzite po jedan od ponudenih odgovora za svako pitanje koje po
Vasem misljenju najbolje odgovara Vasem slucaju.

1. Stru¢na sprema:

1 NSS
] SSS
1 VSS
[0 VSS

1 Muski
[ Zenski
"1 Ne Zelim se izjasniti
1 Ostalo

3. Dobna skupina

18-26 godina
27-42 godina
43-58 godina
59-77 godina
>77 godina

(0 O 0 O B

4. Zaposlenost
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zaposlen
nezaposlen
student
umirovljenik

(I I I A I

5. Koliko ¢esto putujete izvan mjesta stanovanja u svrhu razonode?

jednom mjesecno ili cesce
5-12 puta godisnje

3-4 puta godisnje

2 puta godisnje

jednom godisnje ili rijede

I B B A

6. Gdje pronalazite informacije o vasem sljede¢em putovanju?

savjeti prijatelja/obitelji

istrazujem putem internet stranica agencija/destinacija
istrazujem putem druStvenih mreza

informiram se na TV-u i radiju

informiram se na turistickim sajmovima

informiram se putem knjiga/magazina

(0 O O O B O

7. Molimo Vas da na skali od 1 do 5 oznacite u kojoj su mjeri navedeni aspekti vazni kod
odabira sljedece destinacije za putovanje:

1 2 3 4 5
Aspekti (u potpunosti (manje | (djelomi¢ (vrlo (iznimno
nevazno) vazno) | novazno) | vazno) vazno)

Cijena

Lokacija (duljina putovanja)

Objavljene slike od strane TZ
destinacije

Ocjena drugih korisnika

Slike/videa drugih korisnika

8. Da li se prilikom planiranja i rezerviranja putovanja koristite svojim pametnim telefonom,
osobnim ra¢unalom ili tabletom?

[1 da
[J ne

9. Molim oznacéite od 1-5 (vrlo malo vjerojatno — vrlo vjerojatno) dali biste komunicirali svoja
iskustva kao turist dok ste u destinaciji u kojoj ste dosli radi razonode ili godis$njeg odmora?
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3

1 2 (djelomic 4 S
(malo L (vrlo
(vrlo malo S no (vjerojatn S
L vjerojatn Lo vjerojatn
vjerojatno) vjerojatn 0)
0) 0) 0)

Da li biste zeljeli podijeliti svoje
iskustvo s poznatim osobama?

Da li biste zeljeli podijeliti svoje
iskustvo s poslovnim subjektima
u destinaciji?

Da li biste zeljeli podijeliti svoje
iskustvo s turistiCkom
zajednicom u destinaciji?

Da li biste zeljeli podijeliti svoje
iskustvo s drugim turistima u
destinaciji?

Da li biste zeljeli podijeliti svoje
iskustvo radi dobivanja popusta i
ponuda u destinaciji?

Da li biste zeljeli recenzirati
poslovne subjekte i usluge u
destinaciji?

10. Molim oznagite od 1-5 (vrlo malo vjerojatno — vrlo vjerojatno) dali biste voljeli primati dolje
navedene informacije na svoj mobitel / tablet dok ste u destinaciji u kojoj ste dosli radi razonode ili

godisnjeg odmora?

3

2 : . 5
! (malo (djelomié 4 (vrlo
(vrlo malo vieroiatn no (vjerojatn vieroiatn
vjerojatno) 1€ro) vjerojatn 0) Jero)
0) 0) 0)

Da li biste zeljeli primati
informacije o turistickim
atrakcijama u destinaciji ?

Da li biste zeljeli dobivati
prijedloge za aktivnosti i nove
planove u destinaciji?

Da li biste zeljeli primati
informacije o dogadajima u
destinaciji?

Da li biste zeljeli primati
personalizirane oglase u
destinaciji?

11. Molim oznacite od 1-5 (vrlo malo vjerojatno — vrlo vjerojatno) dali biste bili spremni podijeliti

svoje privatne podatke?
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3

1 2 (djelomic 4 S
(malo L (vrlo
(vrlo malo S no (vjerojatn S
L vjerojatn Lo vjerojatn
vjerojatno) vjerojatn 0)
0) 0) 0)

Jeste li voljni dijeliti svoje
osobne podatke s privatnim
tvrtkama kako biste dobili vise
personalizirano turisticko
iskustvo?

Jeste li voljni dijeliti svoje
osobne podatke s javnim
institucijama (npr. turistickim
zajednicama) kako biste dobili
viSe personalizirano turisticko
iskustvo?

12. Molim oznacite od 1-5 (vrlo malo vjerojatno — vrlo vjerojatno) dali smatrate da bi dolje ponudene
tehnologije znacajno poboljsale vase turisticko iskustvo u destinaciji?

1
(vrlo malo
vjerojatno)

2
(malo
vjerojatn
0)

3
(djelomic
no
vjerojatn

0)

4
(vjerojatn
0)

5
(vrlo
vjerojatn
0)

Koliko biste vjerojatno smatrali
da bi uporaba besplatnog javnog
Wi-Fi-ja poboljsala vase
iskustvo kao turista?

Koliko biste vjerojatno smatrali
da bi uporaba interaktivnog
turistiCkog ureda s Wi-Fi-jem,
zaslonima osjetljivima na dodir i
dinami¢nim informacijama
poboljsala vase iskustvo kao
turista?

Koliko biste vjerojatno smatrali
da bi uporaba viSenamjenske
turisticke kartice poboljsala vase
iskustvo kao turista?

Koliko biste vjerojatno smatrali
da bi uporaba zaslona osjetljivih
na dodir na ulicama odredista
poboljsala vase iskustvo kao
turista?

Koliko biste vjerojatno smatrali
da bi uporaba video vodica
poboljsala vase iskustvo kao
turista?

Koliko biste bili voljni pruziti
prepoznavanje lica ili otisak
prsta kako biste usli u turisticke
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atrakcije ili hotele, platili obroke
itd.?

13. Molim oznacite od 1-5 (vrlo malo vjerojatno — vrlo vjerojatno) dali smatrate da bi dolje ponudene
tehnologije znacajno poboljsale vase turisticko iskustvo u destinaciji?

1
(vrlo malo
vjerojatno)

2
(malo
vjerojatn
0)

3
(djelomic
no
vjerojatn

0)

4
(vjerojatn
0)

5
(vrlo
vjerojatn
0)

Prosirena stvarnost (AR) dodaje
digitalne elemente stvarnom
prikazu, ¢esto koriste¢i kameru
na pametnom telefonu. Koliko
biste vjerojatno smatrali da bi
uporaba prosirene stvarnosti
poboljsala vase iskustvo kao
turista?

Virtualna stvarnost (VR)
podrazumijeva potpuno iskustvo
uranjanja koje iskljucuje fizicki
svijet. Koliko biste vjerojatno
smatrali da bi uporaba virtualne
stvarnosti poboljsala vase
iskustvo kao turista?

Barkod je strojno ¢itljiva opticka
oznaka koja sadrzi informacije o
predmetu na koji je pric¢vrscena.
Moze se Citati, primjerice, putem
aplikacije na pametnom telefonu.
Koliko biste vjerojatno smatrali
da bi uporaba QR kodova
poboljsala vase iskustvo kao
turista?

Hologrami su 3D slike koje su
projektirane i snimljene na 2D
povrsini. Videomapping
omogucuje prilagodavanje
zeljene slike povr$ini objekta.
Koliko biste vjerojatno smatrali
da bi uporaba videomappinga i
holograma poboljsala vase
iskustvo kao turista?

Cilj gamifikacije u turizmu je
dizajniranje nezaboravnih
iskustava za goste. Na primjer,
potraga za patuljcima jedna je od
najpopularnijih stvari koje treba
raditi u Vroclavu u Poljskoj (uz
pomo¢ vodica ili aplikacije se
traze patuljci po gradu kako bi se
upoznao grad i povijest grada).
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Koliko biste vjerojatno smatrali
da bi uporaba gamifikacije
poboljsala vase iskustvo kao
turista?
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