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SAZETAK

Danas, u 21. stolje¢u, mobilni uredaji postali su neizostavan dio ljudske svakodnevice.

Napredna tehnologija mobilnih uredaja pruza razli¢ite mogucnosti oglasavanja.

Oglasavanja se provode uglavnom putem lokacijskih tehnologija, drustvenih mreza, mobilnih
aplikacija i sli¢no. Sve je veci broj oglasa koji prilagodavaju mobilnim uredajima sto omogucuje
da se kroz razli¢ite oblike oglasa ostvari interakcija s korisnikom. Kroz razvoj informacijsko-
komunikacijskih tehnologija, digitalni marketing ostvaruje sve vec¢u ulogu u turizmu, sukladno
tome mobilne aplikacije postaju vazan alat u suvremenom marketingu. U turisticCkom
poslovnom sektoru cilj je privuéi novog gosta, ali i zadrZati ve¢ postojeceg, a uz pomoé
mobilnog marketinga turistickim poduzeéima je olakSan put do pronalaska novih gostiju te
odrzavanja lojalnosti starih gostiju. Kvalitetnim i pravovremenim upravljanjem mobilnim
marketingom doprinosi se privlaéenju novih kupaca sto dovodi u krajnjem cilju dovodi do rasta

prihoda poduzeda.

Cilj ovog diplomskog rada je istaknuti vaznosti i mogucnosti primjene mobilnog marketinga u

turizmu.

U teorijskoj obradi teme i analizi primarnih i sekundarnih izvora podataka istrazivanja uloge i
vaznosti mobilnog marketinga i mobilnih aplikacija u turizmu, utvrduje se da isti imaju veliki
utjecaj na turisticko poslovanje poduzeca, a primjena istih postaje neophodna za sva

poduzeca.

Kljucne rijeci: turizam, razvoj, mogucnosti, mobilni marketing, mobilne aplikacije.

ABSTRACT

Mobile devices have become an indispensable part of our everyday life. The advanced
technology of mobile devices provides a large number of advertising possibilities, for example;
advertising through location technology, social networks, mobile applications etc. The number

of ads that can be adapted to mobile devices is increasing, which leads to the possibility to



interact with the user through different forms of ads. With the development of information
and communication technologies, e-marketing is increasingly utilized in tourism. Mobile
applications are becoming an important tool in the modern marketing of tourist destinations
and companies whose activities are related to tourism. It is important to win over new
customers and retain the old ones. With the help of mobile marketing, companies have an
easier way of finding new and maintaining the loyalty of old customers. High-quality and
timely management of mobile marketing contributes to the attraction of new customers,
which ultimately leads to an increase in company income. The purpose of this thesis is to point
out the importance and possibilities of mobile marketing in tourism. Through the topic theory
and the analysis of primary and secondary research data on mobile marketing in tourism, it is
concluded that mobile marketing as one of the fastest growing trends has a great impact on

this kind of business, and its application becomes necessary for all companies.

Key words: tourism, development, possibilities, mobile marketing, mobile applications
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1. UvVOD

Kao $to i sam naslov rada govori, tema ovog rada je uloga mobilnog marketinga u turizmu.
Ovaj rad fokusiran je na istrazivanje i objasnjavanje uloge i vaznosti mobilnog marketinga, s
naglaskom na turizam. Od samog nastanka i pocetka pa do danas marketinske aktivnosti i
marketing doZivjeli su znacajan razvitak i napredak pa je danas nemoguce zamisliti poduzece
koje ne koristi niti jednu vrstu marketinga. Jedna od najsuvremenijih vrsta marketinga je
mobilni marketing. Broj korisnika mobilnih uredaja kontinuirano raste, bas kao i broj
internetskih korisnika, $to je za napredak i razvoj mobilnog marketinga od iznimne vaznosti.
Uporabom drustvenih mreza i njihovih moguénosti oglasavanja i promoviranja, raznih web i
mobilnih aplikacija kao vodecih alata e-marketinga te ujedno lokacijskih aplikacija uz
kvalitetno i pravovremeno djelovanje, poduzeca privliaée nove korisnike i kupce dok u isto
vrijeme zadrZavaju i grade odnos sa starim korisnicima, a sve za krajnju svrhu pribavljanja
financijskih dobara i razvoja svog poduzeca. Korisnici mobilnih aplikacija u turizmu odlucuju se
za koristenje istih upravo zbog dostupnosti velikog broja informacija i mogucnosti na jednom
mjestu, dostupnosti samih aplikacija koje su ve¢inom besplatne, a neke se ¢ak mogu koristiti i
bez prikljucka na Internet, kao i zbog lakoée upravljanja i koristenja aplikacijom te na kraju i

zbog same preglednosti sadrzaja.

1.1. Definicija rada

Definiciju ovog rada predstavlja vainost i uloga mobilnog marketinga u turizmu, uz bitan
utjecaj drustvenih mreza i medija. U radu je detaljno opisan mobilni marketing, njegove
specificnosti, obiljezja, alati i sve ono sto ga Cini poput mobilnog oglasavanja, mobilnih web
stranica, mobilne trgovine i plaéanja, QR kodova, drustvenih mreza i sliéno. Detaljno je
razraden pojam mobilnih aplikacija, njihovog razvoja, uloge, te su spomenuti primjeri
zanimljivih i korisnih turistickih aplikacija. Kroz istraZivanje testirane su postavljene hipoteze,
te su na kraju objasnjeni rezultati. U zakljucku je temeljito definirana spomenuta uloga. Samo

istrazivanje potvrdilo je vaznost mobilnog marketinga u turizmu.



1.2. Svrhaiiciljevi rada

Cilj ovog rada je prikazati primjenu, uc¢inkovitost i specifi¢nosti upotrebe mobilnog marketinga
i mobilnih aplikacija u turizmu. Nastoji se utvrditi stopa koristenja ove vrste marketinga u
poslovanju turisti¢kih poduzeca i korisnika, te prikazati vaznost primjene mobilnog marketinga

uzimajudéi u obzir i financijske benefite koje mobilni marketing moze omoguditi.

S obzirom na cilj provodenja istraZivanja, ocekuje se da ée rezultati ovog istraZivanja pridonijeti
kvalitetnijem razumijevanju uloge i vaznosti mobilnog marketinga i dati kvalitetniji prikaz

upotrebe ovog oblika komunikacije u turizmu.

H1: Demografska obiljeZja utje€u na namjeru i stav prema koriStenju mobilnih aplikacija u

turizmu.

H1a: Spol utjece na namjeru i stav prema koriStenju mobilnih aplikacija u turizmu.

H1b: Dob utje¢e na namjeru i stav prema koristenju mobilnih aplikacija u turizmu.

Hlc: Obrazovanje utje€e na namjeru i stav prema koristenju mobilnih aplikacija u turizmu.

1.3. Metodologija rada
Diplomski rad temeljen je na stru¢noj literaturi koja je bila dostupna, te se ucinila prikladnom
za koristenje pri izradi. U teorijskom dijelu rada koristen je postupak jednostavnog opisivanja
¢injenica i podataka. Osim strucéne literature, koristeni su rezultati ankete odnosno istrazivanja
autora, te sekundarni podaci prethodnih istrazivanja pronadeni na web stranicama koje se
mogu pronaci u popisu literature. U empirijskom dijelu koristile su se metode sinteze, analize,

indukcije, dedukcije, komparacije i generalizacije istrazivanja.

1.4. Struktura rada

Diplomski rad sastoji se od poglavlja sazetka, uvoda, dva glavna teorijska dijela, rezultata

istraZivanja, literature, priloga i izjave o autorstvu i izvornosti rada. U prvom poglavlju rada



upoznaje se s temom, definicijom rada, svrhom i ciljevima rada, metodologijom i svrhom rada.
U drugom poglavlju informira se o razvoju mobilnog marketinga, obiljezjima, oglasavanju,
trgovini, placanju i svim moguénostima koje mobilni marketing pruza, ali i o moguénostima
napretka. Tre¢e poglavlje govori o mobilnim aplikacijama, njihovom razvoju, ulozi, alatima,
takoder, spominju se vodece svjetske turisticke aplikacije i aplikacije Ciji su osnivatelji s
lokalnog podrucja. U ¢etvrtom dijelu razradeno je empirijsko istraZivanje s detaljnim opisima

istrazivanja i rezultatima tekstualnog i grafickog prikaza.

Demografska obiljezja popust spola, dobi i obrazovanja, utje¢u na stav i namjeru ispitanika
prema koriStenju mobilnih aplikacija u turizmu, Sto je detaljno opisano u rezultatima

istrazivanja.



2. POCETCI | RAZVOJ MOBILNOG MARKETINGA

Razvojem pametnih telefona, digitalni marketing dobio je novo znacdenje, dimenziju i novu
platformu na kojoj se marketinska strategija prosirila (Stojsi¢, 2021.). Ljudi sve viSe vremena
provode koristeéi se mobilnim uredajima povezanim Internet, stoga je vazino istaknuti oblik
marketinga koji se naziva mobilni marketing (Ruzi¢ i dr., 2014.). Prema istom autoru mobilni
marketing definiran je kao ukupnost protokola koji omoguéuju poduzeéima komunikaciju s
potencijalnim kupcima, te ih potaknu na sudjelovanje u interakciji koriStenjem mobilnog
uredaja. Razli¢iti stru€njaci razli¢ito definiraju mobilni marketing, prema tome Ververidis i
Polyzos isticu da je mobilni marketing rezultat ukupnih aktivnosti potrebnih za ostvarivost
komunikacije s korisnikom putem mobilnih uredaja s ve¢ poznatim ciljevima promoviranja,
prodaje proizvoda i usluga i pruzanja informacija o proizvodima i uslugama, a sve zbog
postizanja vjernosti kupaca i na kraju kupnje i ostvarenja dobiti (Golob, 2016.). Prema
navedenom mobilni marketing obuhvaca ukupne aktivnosti koje se odvijaju putem mobilnih
telefona povezanih na internetsku mrezu, a mogu se vrsiti SMS/MMS porukama, putem web
stranica prilagodenih mobilnim uredajima, putem video sadrZaja, preko pop-up oglasa i ostalih
marketinskih tehnika koje pozivaju korisnika na akciju (Stojsi¢, 2021.). Spomenutim
definicijama strucnjaci su istaknuli razliku izmedu mobilnog marketinga i drugih vrsta slanja
promotivnih materijala i komunikacije poduzeéa i potrosaca. Niz razli¢itih definicija o
mobilnom marketingu rezultat je toga Sto je mobilni marketing jos uvijek poprilicno nov dio
promotivnog miksa, ukljucujudi i ¢injenicu o rapidnim promjenama tehnologija na kojima se
mobilni marketing zasniva, time se namece potreba kontinuiranog pracenja i osmisljavanja

inovativnosti mobilnog marketinga.

U samim pocecima koristenja mobilnih uredaja kao marketinskog kanala poduzeéa su koristila
oglasavanja putem SMS-a da bi pronasli put do svojih potencijalnih kupaca. Mnoge tvrtke su
slale veliku koli¢éinu marketinskog materijala korisnicima mobilnih uredaja slucajnim
odabirom, bez koristenja segmentiranog pristupa. Poruke i sadrzaji koji su se slali nisu bili
personalizirani interesima i navikama korisnika. S vremenom, poduzeca su uvidjela da mobilni
marketing ima bolji u¢inak uz pristanak korisnika, odnosno baziran na Zeljama potencijalnih
kupaca. Bez kvalitetne komunikacije tesSko je, a gotovo i nemoguce pridobiti povjerenje i

ostvariti kvalitetan odnos s potrosacima, stoga poduzeda pridodaju sve viSe paznje oko razvoja



i odrzavanja komunikacije s potrosacima. Paralelno razvojem mobilne tehnologije razvijaju se
i drugi alati mobilnog marketinga. Uz mobilno oglasavanje, ostale alate Cine zabavni sadrzaji,
kuponi, usluge temeljene na lokaciji, mobilni internet, mobilne aplikacije, mobilna trgovina,

QR kodovi, mobilno bankarstvo, drustvene mreze i slicno (Ruzic¢ i dr., 2014.).

Mobilni marketing koji se temelji na lokaciji osoban je i specifican oblik komunikacije i nacin
prenosSenja informacija korisnicima. Sposobnost dijeljenja lokacije u svakom trenutku uz
pomo¢ drustvenih mreza, fleksibilnosti i prakticnost mogu biti od velike pomodi u razvoju

odanosti izmedu poduzeda i korisnika (Stojsi¢, 2021.).

Mobilne web stranice su web stranice koje su prilagodene koriStenju putem mobilnih uredaja.
Ovakav oblik prilagodbe vaZan je zbog Citkosti i preglednosti. U trenutku pristupa korisnika
mobilnog uredaja odredenoj web stranici, u slu¢aju da stranica nije prilagodena zaslonu
mobilnog uredaja, postoji Sansa da ée se zbog nepreglednosti korisnik teSko snalaziti i vrlo
brzo napustiti web stranicu. Upravo iz navedenog razloga vazno je prilagoditi web stranice
mobilnim uredajima u svrhu Sto boljeg korisni¢kog iskustva i Zelje da korisnik nastavi koristiti
web stranicu i ponovno je posjeti u buduénosti. Mobilna aplikacija ili skraéeno i esto koriSteno
»app“ je softver i rezultat ovakve prilagodbe koji je namijenjen i prilagoden za pokretanje i

koriStenje na mobilnim uredajima ili tabletima (Smilovi¢, 2019.).

Sa sadasnjim, internetsko pismenim drustvom spomenuti struénjaci smatraju da je mobilni
marketing zauzeo vodeée mjesto utjecaja na ponasanje potrosaca i poticanje akcije, Sto je

rezultiralo novim pristupom primjene digitalnog marketinga (Ruzi¢ dr., 2014.).

Rastom uporabe pametnih mobilnih uredaja, doslo je do potrebe za nastavljanjem izucavanja
na koji nacin ée nove tehnologije stvarati sadrzaj za komunikaciju i interakciju izmedu korisnika
i poduzeca. Vedi stupanj koristenja digitalnih medija rezultiralo je stvaranje novih strategija
putem kojih ¢e poduzeca moci pribavljati nove korisnike i odrzavati odnose sa starim.
Razvojem mobilnih uredaja poduzeéima se omogucdilo povezivanje s korisnicima bez obzira na
vrijeme i mjesto. Navedene promjene utjecale su i na ponasanje kupaca kojima se svidio novi
nacin kupovine te ga sve viSe prihvaéaju i koriste. Zahvaljujuéi razvoju pametnih mobilnih

uredaja, moZe se reci da potrosaci gotovo imaju trgovine u vlastitim rukama (Maji¢, 2021.). U



nastavku je priloZzena slika koja ukazuje na popularnost koristenja mobilnih uredaja, interneta

i drustvenih mreza.

Slika 1. Popularnost koristenja mobilnih uredaja i mreza

QOVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONMNECTED DEVICES AND SERVICES

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

8.01 5.44 3.16 )

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

57.2% 68.0% 64.4% 59.4%

we
are, <O>Meltwater
social

Izvor: Datareportal.com (https.//datareportal.com/ preuzeto 4. rujna 2023.)

Slika 1. govori o popularnosti koristenja mobilnih uredaja, interneta i drustvenih mreza prema
istraZivanju provedenom za 2022. godinu. Iz slike je vidljivo da je tad zabiljeZeni broj ljudi na
svijetu iznosio 8.01. bilijuna, po europskoj interpretaciji 8.01 milijardi, broj korisnika mobilnih
uredaja iznosio je 5.44 milijardi, broj korisnika interneta 5.16 milijardi, a broj aktivnih korisnika
socijalnih medija iznosio je 4.76 milijardi. 1z ovih podataka se zakljuCuje da 68% ukupnog

stanovnistva koristi mobilne uredaje.

2.1. Specificnosti i obiljezja mobilnog marketinga

Mobilni marketing smatra se jeftinim i pristupaénim marketinskim kanalom koji se lako moze
prilagoditi i primijeniti i u druge multimedijalne kanale. Popularnost mobilnog marketinga
prepoznala su gotovo sva poduzecéa velikim dijelom zbog moguénosti praéenja i mjerenja
rezultata, kao i zbog viSe jednostavnih nacina komunikacije s postojeé¢im i potencijalnim

kupcima pritom kreirajuci personaliziranu poruku. Kljuénom karakteristikom, pomocu koje se


https://datareportal.com/

mobilni marketing izdvojio medu drugim marketinskim kanalima smatra se upravo moguénost

interaktivnosti poduzeca i kupca.

Leppaniemi i Karjaluoto razvrstali su mobilni marketing u dvije kategorije. ,,Push marketing”

Ill

smatra se tradicionalnijim nac¢inom u odnosu na ,,pull“ mobilni marketing u kojem se Zeljeni

sadrzaj Salje potrosacu i onda kada potrosa¢ sam to nije zatraZio na primjer putem e-maila,

Ill

SMS-a i sli¢no. S druge strane, ,pull” mobilnim marketingom smatra se jednokratno slanje

odredene promotivne poruke nakon korisnikova zahtjeva (Golob, 2016.). Osim ,,push“i , pull”

Ill

mobilnog marketinga postoji treca kategorija marketinga koja je slicna ,,pull” marketingu.
Prema trecoj kategoriji, ono Sto je od ranije poznato, interaktivnost se smatra kljuénom
karakteristikom koja razlikuje mobilni marketing od drugih elemenata marketinskog
promocijskog miksa. , Push marketing” smatra se manje uspjeSnim u odnosu na ,pull
marketinga“, a kao glavna mana isti¢e se Cinjenica da promotivna poruka ili sadrzaj koji

potrosac nije traZzio mogu imati negativan utjecaj na korisnika (Golob, 2016.).

III

Prednost ,Pull“ mobilnog marketinga je moguénost koristenja prikupljenih podataka o
korisnicima uz pomo¢ CRM-a putem kojih poduzeé¢a mogu osmisliti, dizajnirati, personalizirati

i ponuditi to¢an promotivni sadrzaj koji ¢e koristiti objema stranama.

Takoder, jedna od glavnih prednosti koju omoguéuju mobilni mediji je sveprisutnost. Putem
mobilnog uredaja korisnici imaju mogucnost primati promotivne poruke u bilo koje vrijeme i

na bilo kojem mjestu.

Vaino je spomenuti da su mobilni uredaji gotovo uvijek prisutni uz svoje korisnike jer ih
korisnici nose gotov svugdje sa sobom (Maji¢, 2019.). S obzirom na navedeno, velike su Sanse
da ¢e korisnici u vrlo kratkom roku primijetiti obavijest ili poruku koja je poslana od strane

poduzeca.

Mobilni marketing pruza razne mogucénosti pri komunikaciji uz mogucénosti prilagodbe
okruzenju, kao i potrebama kampanje koja se provodi (Ruzi¢ i dr., 2014.). U obiljezjima i
specificnostima mobilnog marketinga i sluzenju mobilnim uredajima potrebno je istaknuti
mogucnost prepoznavanja geografske pozicije korisnika mobilnog uredaja, uz pomoc cega se

moze ponuditi usluga prilagodena prema lokaciji korisnika.



Nepostojanje sustava za pracenje rezultata lako moze dovesti do opasnost da kampanja nece
doZivjeti svoj ocekivani vrhunac. Vrlo je vazno istraZiti i utvrditi koji ¢e se mjerni podaci koristiti
za pracenje rezultata. Jedan od najpouzdanijih mjernih sredstava je broj klikova na odredenu
web lokaciju. Takoder, prije poCetka same promocije proizvoda ili usluge potrebno je utvrditi
ciljani broj klikova. Primjer kvalitetnog pracenja Zelja i potreba potencijalnog kupca odnosno
korisnika je upravo slucaj stru¢njaka Fandanga koji je pratio ponasanje osoba koje posjecuju
njegovu mobilnu aplikaciju. Primijetio je da potencijalni kupci traze moguénost za provijeriti
vrijeme filma, mogucnost kupovine karte i ustedu vremena da ne moraju ¢ekati u redu kako
bi kupili kartu. Fandango je sukladno tome osmislio aplikaciju kojom je omogudio sve sto je
trazeno, a kupcima se Salje QR kod kojeg skeniraju pri ulasku. Na ovaj nacin Fandango je
korisnicima pruzio Zeljeno i kvalitetno iskustvo, a time je i osigurao vjernost kupaca (Maji¢,

2019.)

2.2, Alati i tehnike mobilnog marketinga
Tokom procesa nastanka i razvoja mobilnog marketinga, poduzeca su slala velike koli¢ine
marketinskih materijala slu¢ajnim odabirom korisnika mobilnih uredaja, bez odredivanja
ciljanog kupca ili provodenja specijalizirane strategije. Nakon nekog vremena, poduzeéa su
shvatila, da ti nije pravi niti koristan nacin pribavljanja kupaca i potrosaca, pa su se prilagodili
obliku marketinga koji ima dopustenje korisnika (Ruzi¢ i dr., 2014.).
Razvojem mobilne tehnologije razvijali su se i drugi alati mobilnog marketinga koji ¢e se

navesti i objasniti u nastavku.

2.2.1. Mobilno oglasavanje
Prema definiciji, mobilno oglasavanje odnosi se na bilo koji oblik oglasavanja koji se pojavljuje
na pametnim telefonima i mobilnim uredajima kao Sto su tableti i slicho. Mobilno oglasavanje
ukljucuje sve interaktivne kanale koje koriste oglaSivaéi za komunikaciju ili promicanje

informacija o robnoj marki, vijesti ili ponude putem mobilnih uredaja ili mreza (Airtory, 2023.).

Mobilno oglasavanje moze ukljucivati bilo Sto, od SMS ponuda, banner oglasa na web-

mjestima, oglasa na preuzetim aplikacijama i igrama i jo§ mnogo toga. Cilj marketinskog



strucnjaka u ovom primjeru je osigurati kontinuirani angazman s potroSaima pomocu

razlicitih vrsta aZuriranja (Airtory, 2023.).

Mobilno oglasavanje vrlo je uobicajeno i Siroko rasprostranjeno u svakodnevnom Zivotu.
Primjeri mobilnih oglasa ukljuéuju Instagram Story oglase koji iska¢u izmedu pri¢a, tekstualne
i slikovne oglase na Facebooku, oglase s vrtuljkom, Snapchat filtere i oglase, video oglase na
YouTube-u, oglase izmedu prikazivanja videozapisa ili igranja igara, obavijesti s nasih preuzetih

aplikacija, tijekom pregledavanja mobilnih web stranica i slicno (Airtory, 2023.).

Povecana upotreba mobilnih uredaja definirala je nekoliko ciljeva za mobilno oglasavanje, koji
mogu varirati od novih generacija potencijalnih kupaca do zadrzavanja kupaca putem novih
ponuda, detaljnih informacija o odredenom proizvodu ili usluzi slanjem relevantnih vijesti

potrosacima, aktivnosti angaZiranja robne marke putem kvizova, nagradnih igara i sli¢no.

Prednosti mobilnog oglasavanja su sljedece (Airtory, 2023.):

e Velika publika: IstraZivanja sugeriraju da ¢ak 79% ljudi uvijek ima svoje pametne
telefone sa sobom. Nadalje, nije iznenadenje da je veéina korisnika uvijek spojena na
internet putem mobilnih uredaja, bilo da se radi o druStvenim mrezama, online kupnji,
e-posti ili neéem drugom. Navedeno stvara golemu potencijalnu bazu kupaca koju
robne marke mogu ciljati.

e Niska cijena: Mobilno oglasavanje kosta mnogo nize od uobicajenih kanala kao Sto su
TV ili tiskani mediji. Postoji Sirok izbor vrsta mobilnih medija koji se mogu koristiti za
pristupacno povezivanje sa svojim brendom.

e Jednostavno pracenje: s napretkom tehnologije, pracenje izvedbe mobilne reklamne
kampanje postaje jednostavno. Mobilni marketing nudi brzu i potpunu analizu
podataka kao Sto su pojavljivanja, broj klikova, ocjene svidanja, dijeljenja, demografija
publike i slicno.

e Brz odgovor: Bududi da je ciljana publika gotovo uvijek u blizini uredaja ili gleda u
zaslone, vrijeme odgovora je uglavnom vrlo brzo.

e Geografsko ciljanje: Nakon analize podataka i demografije korisnika, postaje lako
selektivno ciljati segment publike za koji je vjerojatnije da ¢e odgovoriti ili se ukljuiti u

odredeni oglas.



Mobilni marketing omoguduje brendovima i oglasiva¢ima da ostanu povezani s kupcima 24

sata dnevno. U svijetu u kojem je potrosac uvijek online, dobra reklamna kampanja s fokusom

na mobilnu publiku mozZe lako dovesti do uspjeha robne marke.

Mobilno oglasavanje takoder pomaze robnim markama da komuniciraju s kupcima u pokretu.

Bududi da su blize potrosacima, brendovi povecavaju Sanse da gledatelje pretvore u kupce

(Airtory, 2023.).

Mobilno oglasavanje koristi mnostvo vrsta i stilova oglasa za izradu oglasa prilagodenih

korisniku za promicanje imena robnih marki. Fleksibilnije je, omogucuje vecu personalizaciju i

daje bolje rezultate.

Postoje mnoge vrste mobilnih oglasa, od kojih su najvaznije (Airtory, 2023.):

Push obavijesti: Skoc¢ni prozori koji se pojavljuju na mobilnom uredaju, isporucuju se i
dok je korisnik aktivan u aplikaciji, takoder mogu se pojaviti i kada korisnik nije aktivan.
Banner oglasi: najc¢es¢a vrsta mobilnih oglasa, koji se mogu vidjeti postavljeni na web
stranici ili u aplikaciji. To ukljucuje tekstualne oglase, slike, grafiku ili kombinaciju svega
navedenog.

Meduprostorni oglasi: to su videozapisi ili grafike preko cijelog zaslona koji se obi¢no
postavljaju na prijelazne tocke aplikacije.

Video oglasi: Video oglasavanje je vrlo modéan alat za svaku tvrtku koji pomaze
korisnicima kada su u procesu donoSenja odluka. Interaktivno mobilno video
oglasavanje pruza potpuno vizualno iskustvo, omogucujuéi korisniku da se osjeca blize
odredenom proizvodu ili usluzi.

Nativni oglasi: Nativni sliéni su banner oglasima, ali se prikazuju unutar prirodnog
okruzenja aplikacije tako da se stapaju s tijekom i manje je vjerojatno da ¢e ih se
tretirati kao oglase.

Oglasi temeljeni na lokaciji: marketinske poruke koje se 3alju posjetiteljima web

stranice ili aplikacije ovisno o geografskoj prisutnosti posjetitelja.
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e SMS oglasi: SMS oglasi uCinkoviti su za potrebe emitiranja, za Sirok doseg, jer ih
podrzavaju glavni mrezni operateri i kompatibilni su na vecini mobilnih telefona. SMS

oglase takoder je lako izraditi i svi potrosaci ih razumiju.

Zaklju¢no, Mobilno oglasavanje je prakticna i isplativa strategija koja daje pozitivne
rezultate uz manje troskove pri usporedbi s drugim medijima. Uz visoku razinu kreativnosti

marketinskih stru¢njaka, mobilno oglasavanje pomodi ée poduzecu da razvije poslovanje.

U nastavku se nalazi slika koja prikazuje pregled oglasavanja na drustvenim mrezama,
odnosno koli¢inu novca utroSenog za oglasavanje u 2022. godini i stopu rasta u odnosu na

proslu godinu.

Slika 2. Pregled oglasavanja na drustvenim mreZama

SPEND ON SOCIAL MEDIA ADVERTISING (IN U.S. DOLLARS) AND ITS SHARE OF THE DIGITAL ADVERTISING MARKET

ANNUAL SPEND YEAR-ON-YEAR CHANGE SOCIAL MEDIA'S SHARE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN
ON SOCIAL MEDIA IN SOCIAL MEDIA OF TOTAL DIGITAL SOCIAL MEDIA'S SHARE OF TOTAL
ADVERTISING (USD) ADVERTISING SPEND ADVERTISING SPEND DIGITAL ADVERTISING SPEND

S | N

$226.0 +23.2% 33.9% +6.9%

BILLION +543 BILLION +220 BPS

SOURCE: we
@ - : are. <O>Meltwater
c " social

Izvor: Datareportal.com (https.//datareportal.com/ preuzeto 4. rujna 2023.)

Prethodna slika pokazuje da je prema istrazivanju provedenom za 2022. godinu od strane
Datareportal.com vidljivo da je u oglasavanje na drustvenim mrezama u 2022. godini utroSeno
ukupno 226 bilijuna (226 milijardi) americ¢kih dolara u cijelom svijetu. Porast u odnosu na

proslu godinu (2021.) iznosi 23.2%, odnosno 43 milijarde americkih dolara.
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2.2.2. Mobilne web stranice

Mobilne web stranice internetske su stranice prilagodene koristenju na mobilnim uredajima.

Kao $to je ranije spomenuto, ovakva prilagodba nuzna je zbog preglednosti.

Mobilna web stranica trebala bi biti sastavni dio digitalne prisutnosti svakog poduzeca. Vazno
je spomenuti da vise od polovice cjelokupnog internetskog prometa danas dolazi s mobilnih
uredaja, pa je stoga za tvrtke kljuéno pruziti iskustvo prilagodeno mobilnim korisnicima.
Pravilno dizajnirana mobilna web stranica trebala bi osigurati korisnicima najbolje moguce

iskustvo kada pristupaju web stranici sa svojih uredaja (Sambuno, 2023.).

Pri izradi mobilne web stranice, trebaju se uzeti u obzir ¢imbenici kao $to su brzina ucitavanja,
dizajn korisni¢kog sucelja, navigacijska struktura i izgled sadrzaja kako bi se osiguralo
optimalno iskustvo gledanja za mobilne korisnike. Osim navedenog, kreiranje prikladnog
dizajna pomodi ¢e osigurati da se isti sadrzaj ispravno prikazuje bez obzira na vrstu ili veli¢inu

uredaja koji korisnik koristi (Sambuno, 2023.)

Razumijevanjem i implementacijom mobilnih web stranica u cjelokupnu digitalnu strategiju,
poduzece mozZe ucinkovito optimizirati svoju online prisutnost na vise platformi i dosegnuti
nove klijente koji koriste svoje pametne telefone ili tablete za pristup informacijama u

pokretu.

Slika koja se prilaze u nastavku rada prikazuje koliko je novca utroSeno za plaéanja razlicitih

usluga u turizmu
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Slika 3. Online putovanja i turizam

ONLINE TRAVEL AND TOURISM

ANNUAL SPEND ON ONLINE TRAVEL AND TOURISM SERVICES (U.S. DOLLARS)

FLIGHTS CAR RENTALS LONG-DISTANCE BUSES

X & B -

$173.2 $41.82 $41.65 $5.30
BILLION BILLION BILLION BILLION
YEAR. .YEAR CHANGE YEAR- YEAR CHANGE ¥ YEAR CHANGE ¥ YEAR CHANGE
+6,8% (+$11 BILLION) +15% (+$5.5 BILLION) -10 [-$4.S BILLION]) -6. 75 MILLION)

PACKAGE HOLIDAYS VACATION RENTALS CRUISES

$142.2 $102.4 $39.92 $1.58
BILLION BILLION BILLION BILLION
YEAR-OMN-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-OMN-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE
+45% (+$44 BILLION) +59% (+$38 BILLION) +30% (+$9.2 BILLION) +117% (+$853 MILLION)

SOURCE: we " .
@ T are. . * Hootsuite*

COMPARABILITY h : social

Izvor: Datareportal.com (https.//datareportal.com/ preuzeto 4. rujna 2023.)

Prema istrazivanju Datareportal-a za 2021. godinu, iz prethodne slike, zanimljivi su podaci koji
govore koliko je novca utroSeno online putem za kupovinu razli¢itih usluga vezanih za turizam
i putovanja. U slucaju slike broj 3, nazalost nema podjele s obzirom na aplikacije i web stranice,
ali su zanimljive ¢injenice da je na letove u 2021. godini potroseno ukupno 173.2 bilijuna, to
jest 173.2 milijarde americkih dolara, na iznajmljivanje auta potroseno je 41.82 milijarde
americkih dolara, na voznju vlakovima potroseno je 41.65 milijardi americkih dolara, na
putovanja autobusima na dalje destinacije potroseno je 5.30 milijardi americkih dolara, na
smjestaj u hotelima potroseno je 142.2 milijarde americkih dolara, na kupnju paketnih
putovanja potroseno je 102.4 milijarde americkih dolara, na iznajmljeni privatni smjestaj
potroseno je 39.92 milijarde americ¢kih dolara, a na putovanja brodovima ukupno 1.58
milijardi americkih dolara. 1z svega navedenog jasno je da mobilne aplikacije, kao i web

stranice imaju veliku i vaznu ulogu u putovanjima.

2.2.3. Mobilna trgovina i unaprjedenje prodaje
Mobilna trgovina, poznata i kao m-trgovina, ukljuéuje koristenje bezi¢nih rué¢nih uredaja poput
mobilnih telefona i tableta za obavljanje komercijalnih transakcija na internetskoj mrezi, a
ukljucuje kupnju i prodaju proizvoda, internetsko bankarstvo i pla¢anje racuna. Mobilna
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trgovina omogucuje korisnicima transakcije bilo gdje i bilo kada uz uvjet priklju¢enosti

(Investopedia, 2023.).

Danas se mnogi proizvodi i usluge mogu se kupovati odnosno placati putem mobilne trgovine
ukljucujuci mobilno bankarstvo, pa se danas putem mobilne trgovine kupuju knjige, avionske
karate, rezervira smjestaj, kupuju automobili, kozmetika, odjec¢a i razni drugi proizvodi i
usluge. Brzi rast mobilne trgovine potaknut je ubrzanim razvojem pametnih mobilnih uredaja,

razvojem marketinga, osiguranjem privatnosti i sigurnosti kupnje.

Klju€na razlika izmedu mobilne trgovine i kupnje u usporedbi s web trgovinom i kupnjom je
upravo ta Sto transakcije mobilne trgovine obi¢no se ostvaruju u samo nekoliko klikova, dok
obi¢na web kupnja se obi¢no obavlja putem tableta, prijenosnog racunala ili stolnog rac¢unala
i moZe zahtijevati vise vremena i istraZzivanja web stranice tvrtke nego Sto je to slucaj s
mobilnom trgovinom posebice putem mobilnih aplikacija (Investopedia, 2023.)

Definicija unapredenja prodaje govori da pod unaprjedenje prodaje spadaju marketinske
aktivnosti koje ne spadaju u osobnu prodaju, a ipak poti¢u kupca na kupnju (Kesié, 2003).
Dakle, unaprjedenje prodaje poti€u poticaji i razne motivacije uz pomo¢ kojih se potencijalnog
kupca Zeli potaknuti na kupnju.

Unapredenje prodaje dio je promocijskog miksa, a ukljucuje: kodove, kupone, besplatne
uzorke, razne popuste, darove i slicno, a sve kako bi se potencijalnog kupca potaknulo na

odluku kupnje (Ruzi¢idr., 2014).

U nastavku se nalaze primjeri koji pozivaju na akciju kupnje (Brodnjak, 2019.):
o Klikni ovdje” kako bi zaprimili kod za popust
e Posjet web stranici za preuzimanje kupona
e skeniranje QR za prikaz koda za popust

e KoriStenje kupona za ostvarivanje popusta na karticama vjernosti

Slika u nastavku prikazuje pregled online trgovine, broj kupaca koji se sluze istom, stopu
koristenja mobilnog uredaja pri online kupnji, kao i prosjek potrosnje za 2022. godinu.
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Slika 4. Pregled online trgovine

OVERVIEW OF CONSUMER GOODS ECOMMERCE

HEADLINES FOR THE ADOPTION AND US| R ( MERCE (B2C ONLY)

4.11 $3.59 $873 59.8% 17.1%

BILLION TRILLION

N-YEAR CHANGE A YEAR CHANGE AR CHANG YEA fEAR CHANGE Y AR CHANGE
315 MILLION) -6.5% (-$250 BILLION) -13.7% 2% ) 4% (+*72 BPS)

NOTES:

e
are b <OD> Meltwater

COMPARABILITY:

Izvor: Datareportal.com (https.//datareportal.com/ preuzeto 4. rujna 2023.)

Slika 4. ukazuje da je broj online kupaca za tu godinu iznosio 4.11 bilijuna, odnosno po
europskoj interpretaciji 4.11 milijardi ljudi. U 2022. godini prema podacima iz ovog istraZivanja
na online kupovinu troSeno je 3.59 trilijuna americkih dolara, odnosno 3.59 bilijuna americkih
dolara prema europskom izra¢unu. Prosjek potrosnje za online kupovinu prema podacima sa
slike iznosi 873 americka dolara. Ono Sto je za temu ovog rada najzanimljivije je podatak koji

govori da je upravo 59.8% online kupovine obavljeno upravo preko mobilnih uredaja.

2.2.4. Mobilna placdanja

Mobilnim plaéanjima smatraju se sva plac¢anja izvrSena koristenjem mobilnog uredaja. Ovakve
transakcije provode se digitalno, bez provlacenja kreditne ili debitne kartice ili umetanja
kartice u uredaj na prodajnom mjestu. Uz sve veéu ovisnost o pametnim telefonima, logi¢no
je i preporuceno omogucditi korisnicima da placaju na ovaj praktican i fleksibilan nacin (Kevin,
2023.). Buduci da se predvida jos vedi rast svih vrsta mobilnih pladanja, gotovo sva poduzeca

vec su implementirala ovu vrstu pla¢anja u svoje poslovanje.
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Tvrtka koja prihva¢a mobilno placanje daje svojim klijentima vecu fleksibilnost, a postoje

mnoge vrste mobilnih plac¢anja koje tvrtke mogu koristiti. U nastavku su navedene i objasnjene

najpopularnije vrste mobilnih pladanja:

Mobilni novcanik — zapravo je digitalni nov€anik koji se nalazi u mobilnom uredaju
korisnika. U aplikaciji mobilnog novcanika korisnici mogu na siguran nacin dodati i
zatim pohraniti bankovne podatke povezane debitnom ili kreditnom karticom. Neke
aplikacije mobilnog novcanika omogucuju dodavanje vise od jedne kartice. Dakle,
umjesto koriStenja fizicke kartice za kupnju, putem mobilnog uredaja i mobilnog
novcanika moze se izvrsiti plaéanje (Squareup, 2023.). Mobilni novéanik omoguduje
plac¢anje u trgovini putem mobilnog uredaja, na nacin da se mobilni uredaj prisloni na
POS uredaj. Mobilni nov¢anik najé¢esée se koristi NFC-om tehnologijom ili QR kodom.
Internetsko placanje - placanja se na ovaj nacin mogu izvrsiti putem interneta putem
web preglednika kao $to su Safari ili Chrome ili putem mobilne aplikacije. U vedini
slu¢ajeva potrosac unosi podatke o svojoj kreditnoj kartici na stranici za placanje ili vec¢
prethodno ima unesenu karticu povezanu s mobilnom aplikacijom koja se moze
teretiti. Usluge internetske doznake novca kao $to je Paypal ili poveznice na digitalne
fakture takoder se mogu koristiti za internetska pla¢anja (Kevin, 2023.).

Link za pladanje — poznatiji kao Payment link, takoder spada pod internetsko plaéanje
i naziva se pla¢anjem putem veze. Ova vrsta placanja odvija se putem poveznice za
pladanje koja se Salje e-postom, tekstualnom porukom, drustvenim mrezama ili
aplikacijom za razmjenu poruka. Primatelj veze moze kliknuti na poveznicu, zatim ée
se u internetskom pregledniku otvoriti stranica za naplatu. Primatelj unosi podatke
svoje kartice ¢ime je transakcija dovrsena (Kevin, 2023.).

Mobilno bankarstvo - Mobilno bankarstvo je ¢in obavljanja financijskih transakcija
putem mobilnog uredaja (mobitela, tableta i sli€no). Korisnik moZe koristiti svoj
bankovni racun za obavljanje razli¢itih financijskih transakcija. Svaka banka ima vlastite
postupke provjere kako bi osigurala da je osoba koja postavlja mobilno bankarstvo
zapravo i vlasnik bankovnog ra¢una. Mobilno bankarstvo vrlo je prakti¢éno u digitalnom
dobu jer mnoge banke nude aplikacije s brojnim moguénostima poput mogucnosti
polaganja ¢eka, pla¢anja robe i usluga, prijenosa novca drugom korisniku, promjenu
valute ili trenutnog pronalaska bankomata. Nakon dovrsetka radnje, potrosac se moze
prijaviti na svoj telefon kako bi pregledao svoje financijske podatke i dovrsio
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transakcije. 1z navedenog razloga jasno je zasSto se ljudi sve viSe odlucuju koristiti
mobilnim bankarstvom. Prednosti mobilnog bankarstva uklju¢uju moguénost
upravljanja novcem koji je u banci bilo gdje i bilo kada. Nedostaci uklju€uju sigurnosne
probleme i ve¢inom manji raspon moguénosti u usporedbi s bankarstvom osobno il
putem racunala (Investopedia, 2023.).

Apple Pay — je funkcija placanja koja se moze vrsiti putem Apple uredaja. Za placanje
putem Apple Paya potrebno je dodati debitnu ili kreditnu karticu u aplikaciju Novcanik
na uredaju. Pri placanju putem Apple Pay-a dovoljno je drzati Apple uredajiznad ¢itaca
pladanja, a prije toga otkljucati mobilni uredaj Sto zahtjeva sama aplikacija prije
pla¢anja (Squareup, 2023.).

Google Pay — predstavlja Google-ovu tehnologiju mobilnog novcéanika. Google Pay,
dostupan je na svim uredajima s omogucenim NFC-om koji pokrec¢u Android verziju 4.4
ili noviju. Da bi se pristupilo Google Pay-u, potrebno je otvoriti aplikaciju na mobilnom
uredaju. Aplikacija zahtijeva da korisnik ima siguran zakljucani zaslon, pa je potrebno
otkljucéati uredaj da bi se dovrsila transakcija drzeéi mobilni uredaj iznad ¢itaca plaéanja

(Squareup, 2023.).

2.2.5. QR kod
QR kod (skra¢enica od Quick Response code) je niz crnih i bijelih kvadrata ili piksela
postavljenih u reSetku koja pohranjuje podatke za strojno citanje (Avast, 2023.). QR kod
prvotno je razvijen u Toyotinoj podruznici Denso 1994., a sluZio je za pradenje procesa
proizvodnje (GS 1 Croatia, 2023.). Cita¢ crtiénog koda u kameri tumacéi crti¢ni kod, koji obi¢no
sadrzi poveznicu za pregled web stranice, slanje SMS poruke ili pozivanje telefonskog broja.
Pametni telefon ili kamera mogu brzo obraditi informacije sadrZane u specificnom rasporedu
piksela QR koda, Sto ga Cini prakti¢nim nacinom za pohranu i pristup podacima (Avast, 2023.).
Pozicija koda i kut gledanja u odnosu na poloZaj uredaja koji skenira QR kod drugih kodova
znacajno utjecu na prikaz i Citljivost, dok kod QR koda, kut ocitavanja nema gotovo nikakav

utjecaj (GS 1 Croatia, 2023.).
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QR kodovi funkcioniraju rasporedujudi niz crnih i bijelih piksela u jedinstveni uzorak koji kodira
niz podataka. Kada se skenira pomocu mobilnog uredaja, uzorak koda transformira se u
informaciju koju korisnici mogu iscitati. Skeniranje QR koda najce$¢e omoguduje prikaz
jelovnik u restoranu, upute za odredenu lokaciju, informacije o odredenom proizvodu ili
usluzi, preuzimanje aplikacije uz Google Play ili App Store, slanje i primanje podataka za

plac¢anje, kupone za popuste, ulaznice, posjetnice i sli¢no.

U nastavku teksta nalazi se slika i objasnjenje vezano za QR promociju piva Guinness.

Slika 5. Guinness ¢asa za pivo s QR kodom

GUINNESS GR CUP

A first of it’s kind, product-activated OR code. =

BRIEFING
Guinness wanted to become more relevant and get talked about in bars
SOLUTION

We created The Guinness QR cup & distribated them to bars. Fill the glass with guinness
it reveals 3 OR code. Scan the code with your smart phooe and it tweets about your pint.

updates your facebook status, checks you in via dsquare, ds coupons and promotions,
imeites your friends to join you, and even launches exclusive Guinness content.
Each interaction with the Guinness QR cup got people in the bar, and the twitterverse, buzzing

X

3. spread
(automatically)

= —=

- b .

the OR o s resdati. s e O Sk et e e o e ek ) e 500 s S GUINNESS
Izvor: Adsoftheworld.com (https://www.adsoftheworld.com/campaigns/qr-code-cup

preuzeto 7. rujna 2023.)

Guinnessova. Njihov QR kod osmisljen je na nacin da kada je ¢asSa prazna, on se gotovo i ne
vidi, niti se moze ocitati. Kada je ¢asa napunjena obic¢nim pivom zlatno-Zute boje, QR kod je
vidljiv, ali se ne moze ocitati. Tek kada je ¢asa napunjena Guinness tamnim pivom, QR kod je

vidljiv i mozZe se ocitati.
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2.2.6. Drustvene mreZe
Drustvene mreZe su web stranice ili aplikacije koje korisnicima omogudéuju povezivanje s
drugim ljudima i poduzeéima. DruStvene mreZe obicno imaju sliCan format, gdje svako
poduzece ili osoba ima vlastiti profil, koji sadrzi osobne ili poslovne podatke. Veéina drustvenih
mreZa dopusta korisnicima slanje poruka, traZenje informacija, dijeljenje informacija, slanje
zahtjeva za povezivanije ili prijateljstvo i trazenje ljudi poduzeca u velikoj online bazi podataka.
Mnoge drustvene mreze imaju specificne funkcije, poput samo dijeljenja videozapisa, slika ili

povezivanja profesionalaca i tvrtki (Indeed, 2023.).

Jedan od najvaznijih aspekata drustvenih mreza jest da pomazu u povezivanju ljudii poduzeda.
Pomocu drustvenih mreZza poduzece iz primjerice Dubrovnika, moZe se povezati s klijentima i

kupcima bilo gdje u svijetu, proSirujuci svoju bazu klijenata ili ¢ak poslovnih partnera.

Najpoznatiji i najéesée koristeni drustveni mediji su YouTube, Viber, Telegram, Whatsapp i
ostale slicne digitalne platforme, dok su naj¢eSce koristene drustvene mreze Facebook,

Instagram, Linkedin, Twitter i TikTok.

Koristenje drustvenih mreza takoder moze omoguciti stru€njacima pronalazenje poslova u
zemljama u drugim podrudjima i povezivanje sa slicnim struénjacima u svojoj industriji.
Drustvene mreze takoder zblizavaju ljude i pomazu u pomicanju kulturnih i geografskih granica
koje bi inace sprijecile odredene ljude da se sastaju ili rade zajedno. To moze pomodi u

stvaranju radnih mjesta i drugih jedinstvenih prilika (Indeed, 2023.).

Jo$ jedna klju¢na svrha drustvenih mreZa, izrazito bitna za ovaj rad je kreiranje promocija za
poduzecaikoristenje ciljanih oglasa za pronalaZenje prave publike za proizvode tvrtke. Razliciti
algoritmi mogu pomodi tvrtkama da znacajno povecaju izloZzenost svoje robne marke, publiku
i prihod pailjivo usmjeravajuéi promociju proizvoda i usluga prema ciljanoj skupini ¢esto
koristedi se razli¢itim ponudama, akcijama, kodovima i kuponima za popust, nagradnim igrama

i slicno (Indeed, 2023.).

Drustvene mreze olaksavaju Sirenje razlicitih vrsta informacija. To mogu biti informacije o

lokalnim ili nacionalnim vijestima, proizvodima ili uslugama, odredenim poslovima,
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putovanjima, zakonima i vladinim radnjama ili jednostavno informacije o prijateljima i
¢lanovima obitelji. Informacije puno brZe kruze drustvenim mrezama zahvaljuju¢i odredenim
znacajkama poput gumba "dijeli", koji korisnicima omogucuje dijeljenje objave, oglasa ili

poveznice jednim klikom.

Slika u nastavku prikazuje prosje¢no vrijeme koje su korisnici drustvenih mreza proveli dnevno

koristeci se istima kroz godine.

Slika 6. Dnevno prosjec¢no provedeno vrijeme koristeci se drustvenim mrezama

DAILY TIME SPENT USING SOCIAL MEDIA (YOY)

AVERAGE AMOUNT OF TIME (IN HOURS AND MINUTES) THAT INTERNET U >4 SPEND USING SOCIAL MEDIA EACH DAY

02:31
02:22 02:25 02:25 02:28
02:08
01:44
um ' '

e
are b <OD> Meltwater

Izvor: Datareportal.com (https://datareportal.com/ preuzeto 4. rujna 2023.)

Iz slike je vidljivo prosjecno vrijeme provedeno koristeci se drustvenim medijima. Prema
istrazivanju Datareportal-a, vidljiv je porast u utroSenom vremenu za koristenje socijalnih
medija. 2013. godine, prosjecno vrijeme provedeno na drusStvenim mrezama iznosilo je sat i

37 minuta, dok je u 2022. godini taj broj narastao na 2 sata i 31 minutu.

Sljedeca slika prikazuje Siri pregled koristenja Drustvenih mreza.
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Slika 7. Pregled koriStenja drustvenih mreza

OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

HEADLUNES FOR SOCIAL MEDIA ADOPTION AND USE (NOTE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)

BAL OVERVIEW

NUMBER OF SOCIAL QUARTER-ON-QUARTER YEAR-ON-YEAR CHANGE AVERAGE DAILY TIME SPENT AVERAGE NUMBER OF SOCIAL
MEDIA USERS CHANGE IN SOCIAL MEDIA USERS IN SOCIAL MEDIA USERS USING SOCIAL MEDIA PLATFORMS USED EACH MONTH

-

4.62 +1.7% +10.1% 2H 27M

BILLION +77 MILLION +424 MILLION +1.4% (+2M)

SOCIAL MEDIA USERS SOCIAL MEDIA USERS SOCIAL MEDIA USERS FEMALE SOCIAL MEDIA USERS MALE SOCIAL MEDIA USERS
vs. TOTAL POPULATION vs. POPULATION AGE 13+ vs. TOTAL INTERNET USERS vs. TOTAL SOCIAL MEDIA USERS vs. TOTAL SOCIAL MEDIA USERS

W @ ® @ @

58.4% 74.8% 93.4% 46.1% 53.9%

sources s : v we =
° are, I \\‘HtSIt

socia

Izvor: Datareportal.com (https.//datareportal.com/ preuzeto 4. rujna 2023.)

Prethodna slika prikazuje razli¢ite usporedbe i informacije koristenja socijalnih medija. 1z slike
je vidljivo da je broj korisnika socijalnih medija u 2021. godini iznosio 4.62 bilijuna, odnosno
4.62 milijarde. U periodu od 90 dana, taj broj se prosjecno povecavao za 1.7%. Kroz godinu

dana, u odnosu na prethodnu godinu (2020.) broj korisnika se povecao za 424 milijuna.

Povezujuci prethodno navedeno, zakljuCuje se da mobilni marketing i drustveni mediji vliadaju
svijetom marketinga. Postoje milijarde korisnika drustvenih medija diljem svijeta. Nijedna
uspjesna strategija mobilnog marketinga nije potpuna bez drustvenih medija. Gotovo svi
korisnici drustvenih mreza koriste mobilne uredaje za pristup internetu, stoga je jasno zasto
se marketinski stru¢njaci usredotoCuju na marketing putem mobilnih uredaja i drustvenih

medija (Udonis, 2023.).

Za maksimalno povecanje ucinkovitosti strategije mobilnog marketinga, vazno je odabrati
pravu platformu drustvenih medija. Svako poduzece bi trebalo istraziti svoju ciljanu publiku,
pa time i koje drustvene mreze takva skupina vecinski koristi (Udonis, 2023.). Osim vaznosti

kreiranja tocnog, kvalitetnog, pravovremenog i personaliziranog sadrzaja kod veé odabrane
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ciliane publike odnosno potencijalnih kupaca, vazno je da sadrzaj, odnosno format bude

prilagoden razli¢itim platformama drustvenih mreza na kojima se Zeli promovirati.

Neizostavnu ulogu na drusStvenim mreZzama imaju influenceri. Influencer marketing je
ucinkovita strategija koja koristi popularne drustvene li¢nosti za prenoSenje poruke brenda
publici na njihovim osobnim stranicama drustvenih medija. Influenceri postiZzu nevjerojatne
rezultate za razlicite vrste brendova svojim utjecajem na drustvenim mrezama. Prema
Mediakixu, Instagram je i dalje najpopularnija platforma za influencer marketing. Medutim,
navedeno ne znaci da se druge drustvene mrezZe ne bi trebale koristiti ako bolje odgovaraju
Zeljenim ciljevima. Klju¢em uspjeha smatra se pronalazenje influencera koji dijeli istu ciljanu

publiku, ima utjecaj u istoj i ima odliénu povezanost sa sljedbenicima.

Prema istraZivanju The Manifesta, aplikacije drustvenih medija su najcesce koristene aplikacije

$to dovodi do zaklju¢ka da poduzeéa koja zele doprijeti do mobilnih korisnika, najprije ¢e ih

pronadi upravo drustvenim mrezama.
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3. MOBILNE APLIKACUE

Prvi mobitel pojavio se na trzistu 1983. godine. Mobitel kao takav za glavnu funkciju imao je
povezivanje ljudi putem poziva, a nakon nekog vremena i SMS poruka. S vremenom je
razvijena i opcija slanja i primanja multimedijalnih sadrZaja, potom je uslijedila pojava prvih

aplikacija u obliku mobilnih igara (Buljan, 2020.).

Prvi mobitel sa zaslonom u boji pojavio se ranih 2000.-ih godina. Razvojem funkcija mobilnih
uredaja uvelike se smanjila uporaba drugih proizvoda koji su se prije 20ak godina koristili u
svakom domacdinstvu naprimjer zidni kalendari, dZzepne svjetiljke, fotoaparati, radio prijemnici,
kalkulatori, notesi i slicno. Danas mobitel objedinjuje funkcije svih navedenih, ali i mnogih

drugih uredaja (Buljan, 2020.).

Razvojem mobilnih uredajai sve veéim koristenjem istih, poduzeca su takvu pojavu prepoznala
kao idealnu priliku za promociju i oglaSavanje upravo preko mobilnih uredaja. Stoga je
prelazak na nove oblike i ve¢a ulaganja u mobilni marketing bio logi¢an sljededi korak. Danas
se mobilno oglasavanje razvilo u brojne razli¢ite i osebujne oblike, ukljucuju¢i SMS i MMS
marketing, Push obavijesti, marketing temeljen na aplikaciji, mobilni marketing unutar igre,
marketing temeljen na lokaciji, oglase za mobilno pretrazivanje, QR kodove, mobilne slikovne
oglase i mnoge druge (App Samurai, 2023.). U sljede¢em odlomku opisan je nastanak i razvoj

mobilnih aplikacija ¢ija se uloga analizira u ovom radu.

3.1. Razvoj mobilnih aplikacija

Mobilna aplikacija je softverska aplikacija dizajnirana za koristenje na mobilnim uredajima i
tabletima. Mobilne aplikacije rezultat su tehnoloskih inovacija, a pojavile su se razvojem
medija, informacijske tehnologije, interneta i naprednih tehnologija (Phongtraychack,

Dolgaya, 2018.).

Prve aplikacije u obliku kakvim ih vidimo danas, koristile su se preteZito za elektroni¢ku postu.
Razvojem medija i kvalitete mobilnih uredaja, aplikacije su se razvile i u druge svrhe kao sto

su igre, drustvene mreie, navigacije, karte, kupovina, pla¢anja i sliéno. Proizvodaci mobilnih
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uredaja razvijali su ekrane mobilnih uredaja koje proizvode osluskujuéi Zelje i potrebe
korisnika mobilnih uredaja. Proizvodaci mobilnih uredaja nastojali su omoguciti svojim
korisnicima prikupljanje informacija putem interneta, bilo gdje i bilo kada. Pojavom pametnih
mobilnih uredaja to se i ostvarilo. Prvi pametni mobilni uredaj bio je Iphone, osmisljen i

izraden od strane Apple poduzeca 2007. godine (Maras, 2016.).

U pocetku je ideja bila da se na Iphone uredajima koristi samo Apple-ov softver, no tehnologija
se nastavila razvijati u nesto drugacijem smjeru. U skladu s odli¢nim rezultatima prodaje
Iphone uredaja, korisnici su trazili priliku za preuzimanje aplikacija i od drugih proizvodaca.
Sukladno Zeljama korisnika, Apple je 2008. godine objavio svoj vlastiti digitalni servis App Store
¢ija je uloga bila distribucija aplikacija kako vlastitih tako i aplikacija proizvedenih od strane

drugih proizvodaca (Uremi dr., 2016.).

Samo mjesec dana nakon Apple-a i Google je predstavio svoj vlastiti digitalni servis pod
nazivom Android Market, danas poznat kao Google Play. Google-ov servis namijenjen je
Android mobilnim uredajima. Nedugo nakon Google-a i Microsoft je predstavio svoj servis pod
nazivom Windows Marketplace, danas poznatiji kao Windows Store za uredaje Windows

operacijskog sustava (Maras, 2016.)

Vainost razvoja mobilnih aplikacija u poslovanju lako je uodljiva. Mobilne aplikacije na
revolucionaran nacin promijenile su nacin poslovanja gotovo svakog poduzeca. Aplikacije su
korisnicima olaksale dobivanje informacija, a pritom su ostali povezani i u tijeku sa svojim
omiljenim brendom. Aplikacije se smatraju vitalnim marketinskim alatom za poduzeéa kako
bi pridobila nove potencijalne kupce, ali i odrzala odnos s veé postoje¢im. U nastavku rada,

spomenute teme povezuju se s pojmom turizma.

3.2. Uloga i znacaj mobilnih aplikacija u turizmu
Mobilne aplikacije postale su neizostavan dio nase svakodnevnice. Aplikacije su svojim rastom
i razvojem zamijenile mnoge uredaje, aparate, ali i ono Sto je za odrZivi razvoj jako vazno,
ustedile su goleme kolicine papira i plastike pa su tako danas aplikacije zamjena za kalkulatore,
notese, telefonske imenike, rasporede voznih redova, fotoaparate, kataloge, tecajne liste,

rieCnike, knjige, metar za mjerenje, razne vrste kartica i slicno. Aplikacije su uglavnom
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jednostavne za koristenje, pristupacne i ve¢inom besplatne za preuzimanje (Buljan, 2020.). U
danasnjem svijetu, posebice u pogledu turizma, gotovo je nemoguce zamisliti postojanje

turisticke ponude bez uporabe mobilnih aplikacija (Stojsi¢, 2021.).

Tehnologija je zasigurno odigrala klju¢nu ulogu u rastu turisticke industrije, a korisnici su
zasigurno sretni i zahvalni na mobilnoj aplikaciji koja je uspjela dovesti do revolucionarne
transformacije u ovom sektoru, s obzirom da u ne tako dalekoj proslosti nije bilo tako
jednostavno i dostupno planiranje i placanje putovanja (Linkedin, 2023.). U bliZzoj proslosti
osobe koje su Zeljele putovati ¢esto su ovisile o planovima i itinerarima putnicke agencije.
Vedina tvrtki i turistickih tvrtki danas razvile su vlastite aplikacije za putovanja (Linkedin,

2023.).

Jedan od primarnih razloga zasto se turisti odlucuju za koriStenje mobilnih aplikacija je
ukupnost razli¢itih moguénosti na jednom mjestu. Mnoge turisticke aplikacije nude vise od
samo jedne usluge, pa se tako Cesto putem turisticke mobilne aplikacije mozZe rezervirati
smjestaj, iznajmiti auto ili naruditi prijevoz, rezervirati odredenu turu ili izlet i slicno, i sve to

platiti putem iste aplikacije.

Kada je rijeC o izboru odluke za primjerice aktivnosti navedene prethodno, mobilne aplikacije
¢esto nude opciju ocjene istih, pa se tako uz pomo¢ tudih komentara, ocjena i preporuka

potencijalni kupci mogu lakSe odluciti izabrati najprikladniju opciju za sebe.

Cilj mobilnih aplikacija u poslovanju, posebice u turizmu, je olaksati pristup korisnicima prema
rezervacijama smjestaja, navigaciji, rezervacijama automobila, planiranju tura i izleta, uvida u
gastro ponudu i sliéno, a ono Sto je mozZda i najprakticnije u vezi s navedenim je plac¢anje i

kupnja putem aplikacije sto omogucuje veliku ustedu vremena.

Tablica u nastavku predstavlja SWOT analizu u kojoj su navedene snage, slabosti, prilike i

prijetnje koristenja mobilnih aplikacija u turizmu.

Tablica 1. SWOT analiza koriStenja mobilnih aplikacija
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SNAGE SLABOSTI

Korisnost Povezanost s internetom
Informativnost Netocnost i neazurnost

Preglednost Tehnicke poteskoée (sporost, kvarovi)
Prakti¢nost Nepovjerljivost

Dostupnost Ogranic¢enost / nemoguénost instalacije
Besplatnost Visoki troskovi

Promocija Preceste obavijesti

Smanjeno koristenje papira

PRILIKE PRUETNIJE
Mogucénost rasta, razvoja i Sirenja Hakerski napadi
Povezivanje s drugim pruzateljima Pad sustava
Pracenje trendova Krada podataka
Kontakt sluzba za korisnike Konkurentnost

Izvor: Izrada autorice

Aplikacije su uglavnom besplatne, zabavne, lake za koristenje, a pojedine se ¢ak mogu koristiti
i bez pristupa internetu, ono sto je zanimljivo je da aplikacije obi¢no sadrze manje plaéenih
reklama nego Sto je to slucaj s web stranicama, takoder vedi je stupanj sigurnost zastite

podataka u usporedbi s web stranicama.

Za pruzatelje aplikacije jako je vazno da se diferenciraju, prate trendove i Zelje korisnika, kao i
potencijalnih korisnika. Takoder, za pruzatelja mobilne aplikacije plasiranje aplikacije nije

jednokratan posao, ve¢ zahtjeva azurnost, to¢nost i pravovremenost (Maji¢, 2020.).

Medu slabosti mobilnih aplikacija moze se uvrstiti i nepovjerljivost korisnika, netoc¢nost,
odnosno neredovito aZzuriranje podataka, ali i tehnicke poteSkoée s kvarovima aplikacije
(Maras, 2016.). Takoder, kolaci¢i nisu dostupni, pa se time otezava personalizacija i
prepoznavanje korisnika koji se u proslosti ve¢ koristio aplikacijom (Omerovi¢, 2022.).
Povjerenje i sigurnost korisnika tijekom uporabe aplikacija, vrlo je vazan ¢imbenik pogotovo

kod financijskih transakcija gdje je sigurnost obec¢ana putem visestruke provjere.

Naposljetku, zakljucuje se da su prednosti mobilnih turisti¢kih aplikacija ipak puno vece od
nedostataka, te kako ¢e se sukladno razvoju tehnologije zasigurno razvijati i aplikacije.
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3.3. Primjeri mobilnih aplikacija u turizmu
U nastavku se nalaze fotografije s popisima najceSce preuzetih turistic¢kih aplikacija i naj¢esce

preuzetih OTA aplikacija (Online Travel Agency) u cijelom svijetu u 2022. godini.

Slika 8. Najcesée preuzete turisticke aplikacije u 2022. godini

10 Most Downloaded Travel Apps in 2022

Worldwide

Where is my Train
46M

Google Maps 6
113M

O

Uber
107M

inDrive
41M

AutolNavi
37M

Booking.com 8
80M

@

D

|
Airbnb 9 @ Bolt

@

Booking

W
S B E

52M 36M

?oogle Earth 10
51M

Flightradar24
28M

e

Outsmart your competition with app intelligence from apptopia

Izvor:  Apptopia.com (https://blog.apptopia.com/worldwide-and-us-download-leaders-

202272qgoogle analytics client id=GA1.2.2091701870.1694961076 preuzeto 03. rujna 2023.)

Na prethodnoj slici prikazan je popis najpopularnijih, odnosno najcesée preuzetih turistickih
aplikacija u 2022. godini. Prvo mjesto zauzima Google Maps odnosno online karte, drugo
mjesto je zauzela Uber aplikacija za prijevoz, treée mjesto pripalo je Booking.com aplikaciji za
rezerviranje smjestaja, na Cetvrtom mjestu je Airbnb aplikacija za pronalazak i rezerviranje
privatnog smjestaja o kojoj ¢e viSe pisati u nastavku, na petom mjestu je Google Earth
aplikacija koja sadrzi satelitske snimke cijelog svijeta, Sesto mjesto pripalo je aplikaciji Where
is my Train koja sluZi za praéenje lokacije i rasporeda vlakova a dostupna je za koriStenje i bez
prikljucivanja na Internet, na sedmom mjestu je inDrive aplikacija za pronalazak prijevoza, na
devetom mijestu je aplikacija Bolt koja takoder sluzZi za prijevoz, a na desetom mjestu je

Flightradar24 aplikacija koja se koristi za praéenje statusa leta aviona.
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Slika 9. Najcesce preuzete OTA aplikacije u 2022. godini

10 Most Downloaded OTA Apps in 2022

Worldwide

Booking.com 6 Hopper
80M 19.8M

Airbnb e Skyscanner
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4 ?gc.!c.ic.x Ag°da 9 Trip.com
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Virbo 10 winge  LTIVAQO
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Outsmart your competition with app intelligence from apptopia

Izvor:  Apptopia.com  (https://blog.apptopia.com/worldwide-and-us-download-leaders-

202272google analytics client id=GA1.2.2091701870.1694961076 preuzeto 03. rujna 2023.)

Na slici povise, prikazan je popis najcesce preuzetih OTA (engl. — Online Travel Agent) aplikacija
u 2022. godini. OTA su putnicke agencije koje su specijalizirane za prodaju turistickih usluga.
Dio turisti¢kih agencija fokusirano je na niz putnih usluga, poput letova, hotela, krstarenja,
tura i izleta, najma automobila, te na paket usluge, dok su druge agencije specijalizirane za

prodaju turistickih tura i aktivnosti.

Prema nedavnom istrazivanju eMarketera, mobilne aplikacije za putovanja sedma su
kategorija naj¢esée preuzimanih aplikacija i gotovo 60% korisnika pametnih telefona redovito
koristi aplikacije dok planiraju putovanja. Mobilne aplikacije ne samo da su poboljsale iskustvo
putovanja korisnika, ve¢ su uvelike koriste i turistickim poduzeéima, stoga, nije iznenadenje

da partnerstvo izmedu putovanja i tehnologije raste iz dana u dan (Techahead, 2023.).
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3.3.1. Tripadvisor
Tripadvisor prema podacima s njihove vlastite web stranice, najveca je platforma na svijetu za
vodenje putovanja. Tripadvisor pomaze milijunima ljudi da postanu bolji putnici, od planiranja
preko rezervacije do odlaska na putovanje. Ovaj turistic¢ki vodic izgradio je svoj put kao web
stranica, a danas je dostupan i u obliku mobilne aplikacije.
Putnici diljem svijeta koriste stranicu i aplikaciju Tripadvisor kako bi otkrili gdje odsjesti, Sto
raditi i gdje jesti na temelju uputa onih koji su tamo vec bili. S vise od milijardu recenzija i
misljenja gotovo 8 milijuna poduzeéa, putnici se okrecu upravo Tripadvisoru kako bi pronasli
najbolja rjeSenja za smjestaj, za planiranje aktivnosti i izleta, rezervirali stolove u preferiranim
restoranima i otkrili sjajna mjesta u blizini. Kao vodi¢ za putovanja dostupan je na 43 trzista i
22 jezika, Tripadvisor olakSava planiranje bez obzira na vrstu putovanja (Tripadvisor, 2023.).
Svatko od registriranih korisnika u mogucénosti je ocijeniti uslugu koju je koristio tokom
putovanja. Zahvaljujuéi recenzijama, svaki od prodavatelja usluge koji se moze pronadi
Tripadvisoru trudi se da njegova ponuda bude sto kvalitetnija i posebnija kako bi recenzije bile
pozitivne. Visa pozicija na Tripadvisoru zaista znaci i bolju prodaju s obzirom na popularnost i
utjecaj ove kompanije.
Vise od 80% korisnika odabire odredenu uslugu prema proditanim recenzijama od strane
drugih turista. lako mal postotak od svega 2,1%, laznih recenzija poduzeca mogu izgubiti
povjerenje i predanost svojih postojecih korisnika zbog laznih recenzija. Laznim recenzijama
smatraju se one recenzije koje su neistinite i nisu u skladu s pravilima ovog poduzeca. Neki od
Cestih primjera zlouporabe pozitivnih recenzija su ti da odredena poduzeca ili individualci
pronalaze pruzatelja usluge i nude usluge ostavljanja laznih pozitivnih recenzija svrstavajudi
takvu nezakonitu radnju pod marketinsSke usluge ili obrnuti slucaj gdje prodavatelji pronadu
put do potrosaca i traze najbolju recenziju u zamjenu za besplatan obrok, uslugu ili neko drugo
dobro.
Postoje i druge vrste prijevara i laznih recenzija poput onih gdje konkurencija svojim
negativnim recenzijama ostavlja neistinite i neutemeljene komentare. Tripadvisor strucnjaci
uvidjeli su nastalu situaciju i sukladno time blokirali oko 73% laznih recenzija i prije samog
objavljivanja, a ostale laze recenzije naknadno su uklonjene (Stojsi¢, 2021.).
Tripadvisor kao jedna od najpopularnijih turistickih aplikacija ima snazan ucinak na mobilni

marketing i mobilne aplikacije u turizmu. Recenzije i fotografije uvelike pomazu u procjeni i
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odluci potencijalnim potrosa¢ima, a poduzeé¢ima ovakva aplikacija sluzi kao odlican kanal

promocije i pribavljanja novih potencijalnih potrosaca.

3.3.2. Airbnb
Airbnb je online platforma koja povezuje potencijalne korisnike smjestaja s pruzateljima
usluga smjestaja. Prema najnovijim podacima Airbnba, na njihovoj stranici, ujedno i aplikaciji,
nalazi se oko Sest milijuna oglasa, pokrivajuci vise od 100.000 gradova i mjesta i viSe od 220
zemalja diljem svijeta. Ideja koja stoji iza Airbnba je jednostavna, a glasi: pronadite nacin da
lokalni ljudi zarade nesto dodatnog novca iznajmljujuéi svoju slobodnu kucu ili sobu ljudima
koji posjecuju to podrucje (Airbnb, 2023.).
Domacini koji koriste ovu platformu mogu oglasavati svoje iznajmljivanje milijunima ljudi
Sirom svijeta, uz sigurnost da ¢e ova velika tvrtka upravljati placanjima i ponuditi podrsku kada
je to potrebno. Za goste, Airbnb nudi mjesto za boravak €esto po nizZoj cijeni od one koju
naplacuju hoteli (Investopedia, 2023.). Vazina stavka ove platforme za iznajmljivanje su
iznajmljivaci, zamisljeno je da se gosti osjecaju kao kod kuée zbog domadinskog ugodaja
iznajmljivaca. Od iznajmljivacda putem Airbnb-a se o¢ekuje osim usluge smjestaja, da gostima
pruzi informacije i savjete vezane za smjesStaj i samu destinaciju kako bi se gosti Sto ugodnije
osjecali i bolje proveli (Stojsi¢, 2021.).
Bitno obiljezje Airbnb-a je da se rezervacije Cesto prave tek netom prije dolaska, a drugo bitno
obiljezje je da je komunikacija gosta i iznajmljivaca direktna, sto gostima olakSava snalazenje.
Iznajmljivaé moZe sam upravljati smjesStajnim objektom, aZurirati svoju ponudu, upravljati
rezervacijama i dostupnim datumima u kalendaru.
Zanimljiva je informacija koja govori kako je Airbnb kratica za "Air bed and Breakfast", naziv
koji odrazava porijeklo tvrtke kada su njeni suosnivaci pozvali goste koji placaju smjestaj da
spavaju na zrathom madracu u njihovoj dnevnoj sobi kako bi pomogli u pokrivanju stanarine
(Investopedia, 2023.). Danas, Airbnb glasi za jednu od najpoznatijih i najposjecenijih turistickih

aplikacija.

3.3.3. Booker tools
Booker Tools je upravitelj i softver kanala za iznajmljivanje koji koriste najveci svjetski OTA-i
poput Airbnb-a, Booking.com-a, Expedie i slicho, a izradila ga je lokalna turisticka agencija
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Direct Booker. Direct Booker globalno je prepoznato i nagradivano turisticko poduzece za
pruZanje usluga smjestaja. Booker Tools aplikacija skup je alata koji mogu zamijeniti rad
Property Managera, ¢inedi aplikaciju produktivnom i isplativom (Google Play, 2023.)

Direct Booker uvrsten je medu 10 najboljih svjetskih tvrtki za upravljanje nekretninama za
odmor s vlastitim razvojem softvera. |z poduzeéa naglasavaju svoj dug put koji su presli s
upravljanja samo 2 nekretnine do njih 12000 +. Smatraju da prava tehnologija moZe uciniti
veliki iskorak poslovanja u smislu rasta prihoda, ustede vremena i kvalitete usluge.

Rastom i razvojem ovog poduzeca razvijao se i njihov softver. Po rijeCima Direct Booker
poduzeca njihova aplikacija mijenja, optimizira i unaprjeduje poslove iznajmljivanja za odmor
diljem svijeta. 1z poduzeéa Direct Booker isticu da je koristenje Channel Managera osnovni
uvjet za uspjeh u industriji iznajmljivanja za odmor. Osim pruzanja vece vidljivosti,
automatskog sadrzaja, cijena, ogranicenja i upravljanja dostupno$¢u na svim kanalima
rezervacija, Channel Manager je preduvjet za ustedu vremena i skalabilnost (Booker Tools,
2023.).

Ono $to je posebno zanimljivo i korisno kod navedene aplikacije je to Sto je povezana s
razli¢itim platformama za iznajmljivanje, pa tako vlasnik smjestaja koristeéi se ovom
aplikacijom sam upravlja kalendarom ponude smjestaja. Mijenjajuci dostupnost za odredeni
datum putem ove aplikacije, upravo zbog povezanosti aplikacije s drugim platformama,
promjena se automatski biljezi na svim prodajnim kanalima putem kojih je objekt oglasen a
povezani su s navedenom aplikacijom. Uz pomo¢ ove funkcije, iznajmljiva¢ ne mora posjecivati
sve prodajne kanale na kojima je oglasen kako bi primjerice otvorio ili zatvorio prodaju za
odredeni datum, veé je dovoljno to uciniti samo jedno kroz kalendar aplikacije. Druga izrazito
bitna karakteristika Booker Tools aplikacije je povezanost s E-visitor web stranicom.
Iznajmljivaci su duzZi putem ove web stranice prijaviti svoje goste, odnosno unijeti njihove
osobne podatke. Pomoéu Booker Tools aplikacije prijava gostiju je puno jednostavnija.
Potrebno je prvi put se registrirati u sustav i povezati svoj profil aplikacije s E-visitor profilom.
Nakon toga, iznajmljivaci vise ne moraju upisivati kodove s TAN liste kako bi upisali svoje goste,
vec je dovoljno samo slikati dokument gosta (Osobna iskaznica, putovnica, vozacka dozvola i
sliéno) kako bi bio prijavljen u spomenuti sustav. U slucaju da gost, s obzirom na GDPR i zastitu
osobnih podataka ne pristane na fotografiranje dokumenta, putem ove aplikacije podaci o
gostu se mogu i ru¢no unijeti takoder bez potrebe na TAN listom kodova za E-visitor koja izdaje

lokalna turisticka zajednica.
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3.3.4. Hoteza
Hoteza Web Aplikacija interaktivna je hotelska web aplikacija za lakSu komunikaciju, zabavu i
personalizirano iskustvo gostiju. Fleksibilnost aplikacije pruza neogranicene moguénosti
prilagodavanja koje ¢e biti u najboljem skladu sa standardima odredenog korporativnog
identiteta. Posluga u sobu, rezervacija SPA tretmana i restoranskih usluga, kontrola sobe,
daljinski upravlja¢ za TV, hotelske usluge, poruke gostiju i mnoge druge funkcije glavne su
odrednice ove web aplikacije (Hoteza, 2023.).
Hoteza kao web aplikacija nije dostupna za preuzimanje putem App Store-a niti Google Play-
a, pristup aplikaciji omoguéen je putem QR koda koji se skenira upaljenom kamerom na bilo
kojem pametnom mobilnom uredaju.
Hoteza pruza razne mogucénosti kako za pruzatelja usluga tako i za korisnika. Hoteza web
aplikacija prilagodava svoj sadrzaj u skladu s ponudom i Zeljama pruZatelja ugostiteljske
ponude. Primjer pruzatelja Hoteze kao hotelske web aplikacije je hotel Villa Dubrovnik u
Dubrovniku. Recepcijsko osoblje spomenutog hotela, pri prijavi gostiju u hotel, informira gosta
o postojanju hotelske web aplikacije i predstavlja QR kod koji se nalazi na recepcijskom pultu,
ali takoder i u hotelskim sobama i drugim mjestima u hotelu, pa nije potrebno da gosti
skeniraju aplikaciju odmah po dolasku. Prednost web aplikacije u ovom slucaju je ta sto je
pristup istoj puno kraéi i jednostavniji od preuzimanja aplikacije.
Putem Hoteza aplikacije gosti mogu naruditi hranu i pic¢e bez obzira gdje se nalazili; u sobi il
naprimjer na hotelskoj leZaljci na plazZi ili bazenu. Takoder, gosti putem ove aplikacije mogu
slati poruke i upite hotelskim odjelima. U sadrzaju Hoteze nalazi se kategorija , Concierge
recommends” gdje gosti mogu pronadi listu preporucenih restorana i izleta. Villa Spa takoder
ima svoj prostor u ovoj aplikaciji, pa gosti mogu pronadi listu sadrzaja i usluga koje ovaj odjel
nudi. Turistima je posebno zanimljiv PressReader, globalno poznato online mjesto za Citanje
nekoliko tisuéa razlicitih stranih i domacih magazina i novina. PressReader je korisnicima
Hoteza web aplikacije besplatan.
Ono sto je za odrzivi razvoj iznimno vazno, ovakva vrsta aplikacije Stedi goleme koli¢ine papira.
Hoteza web aplikacija predstavlja odliénu vrstu promocije za sve hotelske usluge poput
restorana, bara i wellnessa, kao i za usluge koje se nude van hotela (lista preporucenih

restorana, izleta, aktivnosti i sli¢no).
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

4.1. Metodologija istrazivanja
Empirijsko je istrazivanje provedeno je u periodu od 22. srpnja do 01. rujna 2023. godine na
prigodnom uzorku od 319 ispitanika. Ispitanici su bili gosti grupacije Hoteli Maestral koji su
boravili u njihovim hotelima u navedenom periodu, a pristali su biti dio istrazivanja.
Instrument istraZivanja je anketni upitnik koji se sastoji od 7 dijelova pitanja. Prvi dio Cine 4
pitanja o demografskim obiljeZjima ispitanika. Drugi dio sastoji se od 7 pitanja vezanih za
interaktivnost s druStvenim mrezama. Tre¢i dio Cine pitanja o ocekivanjima i ucincima
turistickih mobilnih aplikacija, njih je ukupno 5. Cetvrti dio su pitanja o lako¢i koristenja
turistickih mobilnih aplikacija, u ovom dijelu nalazi se 5 pitanja. Peti dio ¢ine 4 pitanja o
drustvenom utjecaju. Sesti dio ¢&ini ukupno 5 pitanja vezanih uz olak$avanje koristenja
putnickih odnosno turisti¢kih aplikacija. Zadnji, sedmi dio sastoji se od 6 pitanja o osobnom
stavu prema koristenju turistickih mobilnih aplikacija. Ispitanici su u svim dijelovima osim u
prvom odgovarali zaokruzivanjem broja prema stupnju slaganja po Likertovoj skali, gdje se
broj 1 odnosi na ,,uopée se ne slazem*“, a 5 ,,u potpunosti se slazem”. Ispitanicima je obeéana

anonimnost, te je istaknuto da ée se rezultati ankete koristiti u svrhu izrade diplomskog rada.

4.2. Rezultati istrazivanja

U svrhu provodenja istrazivanja, od materijala su koristeni kemijske olovke i ankete u
papirnatom obliku. IstraZivanje je provedeno u hotelskoj grupaciji Hoteli Maestral u
Dubrovniku u periodu od 22. srpnja do 1. rujna 2023. godine, a istrazivanju je pristupilo
ukupno 319 osoba. Gostima su ankete i kemijske olovke ostavljane u hotelskim sobama pred
njihov dolazak, takoder, dio anketa nalazio se na hotelskim recepcijama, na baru i u restoranu.
Dio ispitanika anketi je pristupio bez dodatnog napominjanja, dok je drugi dio ispitanika anketi
pristupio uz prijedlog hotelskog osoblja.

Uzorak od 319 ispitanika je obraden te je iz uzorka uklonjeno 13 ispitanika, buduéi da nisu
zadovoljili kriterije normalne distribucije (standardna devijacija, skewness i kurtosis kriterij) pa

je slijedom toga ukupni uzorak istrazivanja je 306 ispitanika. U radu se koristila deskriptivna
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statistika kao i neparametrijski testovi kao Sto su Mann Whitney test i Kruskal Wallis test.
Podaci su obradeni uz pomoc¢ statistickog paketa SPSS 25. U nastavku rada, obradit ée se
demografska obiljezja (spol, dob i razina obrazovanja) ispitanika u uzorku istrazivanja.

Sljededa tablica prikazuje spol ispitanika u uzorku istrazivanja.

Tablica 2. Spol ispitanika

Frekvencija Postotak Kumulativni postotak
Vazedi Muski 134 43,8 43,8
Zenski 172 56,2 100,0
Ukupno 306 100,0

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

U uzorku istraZivanja (N=306) vidljivo je da veci dio ispitanika Cine Zene. U uzorku je 56,2%

Zena i 43,8% muskaraca. Iduca tablica prikazuje dob ispitanika.

Tablica 3. Dob ispitanika

Frekvencija Postotak Kumulativni postotak
Vazedi 18-25 73 23,9 23,9
26-35 96 31,4 55,2
36-45 46 15,0 70,3
46-55 47 15,4 85,6
56-65 32 10,5 96,1
66 i vise 12 3,9 100,0
Ukupno 306 100,0

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Iz prikazane tablice moZe se iSCitati da najveci broj ispitanika ima izmedu 26 i 35 godina njih
ukupno 31,4%, zatim u dobi od 18 do 25 godina 23,9%, u dobi od 46 do 55 godina 15,04%, u
dobi od 36 do 45 godina 15%, u dobi od 56 do 65 godina 10,5% te u dobi od 66 i vise 3,9%.

Tablica u nastavku prikazuje razinu obrazovanja u uzorku.
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Tablica 4. Obrazovanje ispitanika

Frekvencija Postotak Kumulativni postotak
Vazedi Srednja skola 98 32,0 32,0
Prvostupnik 123 40,2 72,2
Magistar 77 25,2 97,4
Doktor 8 2,6 100,0
Ukupno 306 100,0

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Iz tablice 4 vidljivo je da je veci dio ispitanika njih ukupno 40,2% s titulom prvostupnika, 32%

sa zavrSenom srednjom Skolom, 25% s titulom magistra i 2,6% s titulom doktora.

Nakon obrade i prikaza demografskih obiljezja ispitanika, putem deskriptivne statistike
prikazat ¢e se ostale tvrdnje koje su koristene u anketnom upitniku. Sljedeci grafikon prikazuje

ukupnost slaganja s tvrdnjom o sudjelovanju u razgovorima na drustvenim mrezama.

Grafikon 1. Op¢enito sudjelujem u razgovorima na drustvenim mreZzama o putovanjima
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99 (31 %)

75
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1 2 3 4 5

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Iz grafikona 1. vidljivo je da je veliki dio ispitanika odnosno 31% odgovorilo da se niti slaze niti
ne slaze oko sudjelovanja u razgovorima na drusStvenim mrezama, 38,2% ispitanika se
uglavnom ili u potpunosti slaze, a 30,7% ispitanika se uglavnom ili u potpunosti ne slaze.
Grafikon u nastavku prikazuje slaganja s tvrdnjom da su platforme drustvenih medija izvrsne

za pojedinca da o njima razgovara s drugima.
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Grafikon 2. Platforme drustvenih medija izvrsne su za mene da razgovaram o putovanjima s
drugim osobama koje dijele moje strasti
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Prema grafikonu 3. zakljuak je da se vecina ispitanika slozila s navedenom tvrdnjom o
izvrsnosti drustvenih medija za razgovore o putovanjima s drugim osobama ili se oglasila da
se niti slaze niti ne slaze. 48,6% ispitanika se uglavnomi ili u potpunosti slaze s tvrdnjom, 25,7%
ispitanika je odgovorilo da se niti slaZe niti ne slaze, 25,7% ispitanika se uglavnom ili u
potpunosti ne slaze s tvrdnjom. Grafikon u nastavku ukazuje na slaganje s tvrdnjom o

koriStenju drustvenih mreza za dijeljene sadrzaja s odmora.

Grafikon 3. Koristim drustvene mreze za dijeljenje fotografija i videozapisa s odmora
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Prema rezultatima ovog grafikona veéina ispitanika se slozila sa spomenutom tvrdnjom. 65,8%

ispitanika u potpunosti se uglavnom ili u potpunosti slaze, 13,8% nema izrazeno misljenje, a
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20,3% se uglavnom ili u potpunosti ne slaze. Sljedeci grafikon prikazuje koliko se ispitanici slazu

s tvrdnjom da ocjene i misljenja drugih utjec¢u na njihovu odluku o objavi sadrzaja s putovanja.

Grafikon 4. Ocjene i misljenja drugih na drustvenim medijima utjecu na moju odluku o
postavljanju fotografija i videozapisa putovanja
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

U vezi utjecaja ocjene i misljenja drugih ljudi na odluku ispitanika o postavljanju fotografija i
videozapisa s putovanja, odgovori su bili poprilicno razliiti. Njih 26% je odgovorilo da se niti
slaze niti ne slaze, 24,1% je odgovorilo da se uglavnom slaze, 16,9% da se u potpunosti ne
slaze, 16,6% se u potpunosti slaze, a 16,3% je odgovorilo da se uglavhom ne slaze. Grafikon u
nastavku govori o slaganju ispitanika s tvrdnjom da vjeruju da je njihova odluka o podjeli

sadrzZaja javno, svima vazna.

Grafikon 5. Vjerujem da je moja odluka da s javnoséu podijelim fotografije i videozapise s
odmora svima vazna
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)
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Vedi dio ispitanika nije imalo izrazeno misljenje ili se ne slaze s navedenom tvrdnjom. 30,4%
ispitanika se niti slaZe niti ne slaze, 40,1% se uglavnom ili u potpunosti ne slaze, dok se 29,5%
uglavnom ili potpunosti slaze da je svima vaZzna njihova odluka da podijele svoje fotografije i
videozapise s odmora. Sljedeci grafikon prikazuje kako su ispitanici reagirali na tvrdnju da misle

da je bitno dijeliti sadrzaj s odmora s drugima na drustvenim mrezama.

Grafikon 6. Mislim da je bitno dijeliti fotografije i videozapise s odmora na drustvenim
mrezama

100
92 (28,8 %)

75
72 (22,6 %)

63 (19,7 %)

0 58 (18,2 %)

0,
o5 34 (10,7 %)

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Sa spomenutom tvrdnjom veliki dio ispitanika se ne slaze. 48,5% ispitanika se uglavnom ili
potpunosti ne slaze s tvrdnjom, 22,6% se niti slaze niti ne slaze, a 28,9% se uglavnom ili u
potpunosti slaze s tvrdnjom. Grafikon 7. u nastavku prikazuje slaganje s tvrdnjom o dijeljenju

sadrZaja s putovanja kada se putuje u nove destinacije.

Grafikon 7. Kad god putujem u nova podrucja i susre¢em nova okruzenja, rado ¢u podijeliti
svoje slike i filmove s putovanja na drustvenim mrezama

150

100 106 (33,2 %)

69 (21,6 %) 67 (21 %)

50

40 (12,5 %)

37 (11,6 %)

1 2 3 4 5

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)
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Kod rezultata grafikona 7., vidljivo je da se veéina ispitanika sloZila s tvrdnjom. 54,2% ispitanika
se uglavnom ili u potpunosti slaze, 21,6% se niti slaze niti ne slaze, a 24,1 % se uglavnom ili
potpuno ne slaZze s tvrdnjom. Sljedeci grafikon govori kakav su stav ispitanici imali na tvrdnju

da im koristenje mobilnih aplikacija omogucuje brze planiranje putovanja.

Grafikon 8. Koristenje mobilnih aplikacija omogucuje mi brze planiranje putovanja
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Uz tvrdnju da koriStenje mobilnih aplikacija omogucuje brze planiranje putovanja, vecina
ispitanika odgovorila je potvrdno (72,1%). 17,6% nema izrazeno misljenje, manji dio od
ukupno 10,4% ispitanika se uglavnom ili u potpunosti ne slaze. Grafikon 9. u nastavku rada
prikazuje Stavove prema tvrdnji da koristenje mobilnih aplikacija za putovanja povecdava

produktivnost na putovaniju.

Grafikon 9. Koristenje mobilnih aplikacija za putovanja poveéava moju produktivnost na

putovanju
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)
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Vecina ispitanika se slaze da koriStenje mobilnih aplikacija za putovanja povecava
produktivnost na putovanju. Njih ¢ak 64,6%. 25,4% se niti slaze niti ne slaze, dok se 10,1% ne
slaze s tvrdnjom. Grafikon koji slijedi prikazuje slaganje s tvrdnjom da se turistickim mobilnim

aplikacijama mogu povjeriti osobni podaci.

Grafikon 10. Putnim mobilnim aplikacijama mogu se povjeriti osobni podaci
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Kod povijerljivosti osobnih podataka vezano za putne mobilne aplikacije, veliki dio ispitanika
nije imao izrazeno misljenje odnosno se niti slaze niti ne slaze (41,7%).41,4% se slaze, a 16,9%
se ne slaze s tvrdnjom. Grafikon u nastavku prikazuje stav ispitanika prema tvrdnji da je

koriStenje mobilnih aplikacija za putovanja korisno u svakodnevnom Zivotu.

Grafikon 11. Koristenje mobilnih aplikacija za putovanja korisno je u svakodnevnom Zivotu
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)
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Kod ove tvrdnje vecina ispitanika je odgovorila potvrdno. Njih ¢ak 53,2 % se slaze, 26,3% se
niti slaze niti ne slaze, a 20,4% ispitanika se ne slaZze. Grafikon 12. u nastavku rada govori o
slaganju ispitanika s tvrdnjom da koriStenje mobilnih aplikacija povedava Sanse za

zadovoljstvo.

Grafikon 12. Koristenje mobilnih aplikacija za putovanja povecava $anse da budete

zadovoljniji
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Kod ove tvrdnje, ispitanici su se takoder uglavnom slozili. 57,1% se uglavnom ili u potpunosti
slaze, 29,5% se niti slaze niti ne slaze, 13,4% ispitanika se uglavnom ili potpuno ne slaze, da
koriStenje mobilnih aplikacija za putovanja povecava Sansu za biti zadovoljniji. Sljedeci
grafikon prikazuje stavove zaposlenika na tvrdnju da je lako nauciti rukovati mobilnim

aplikacijama za putovanja.

Grafikon 13. Lako je nauciti rukovati mobilnom aplikacijom za putovanja
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)
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Na pitanje o lakodi rukovanja aplikacijama za putovanja, ispitanici su se ve¢inom slozili da je
lako. 68,3% ispitanika se uglavnom slaze, 24,8% se niti slaZe niti ne slaZe, dok 6,9% ispitanika
ne slaze da je lako nauciti rukovati mobilnom aplikacijom za putovanja. Grafikon u nastavku
rada pokazuje slaganja ispitanika s tvrdnjom da je interakcija s mobilnim aplikacijama jasna i

razumljiva.

Grafikon 14. Interakcija s mobilnim aplikacijama je jasna i razumljiva
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Iz grafikona 14. vidljivo je da se ponovno vedéina ispitanika slozila s tvrdnjom. 67,7% ispitanika
se slaZze, 26,3% se niti slaZe niti ne slaze, 6% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom da je interakcija
s mobilnim aplikacijama jasna i razumljiva. Grafikon 15. pokazuje kako su ispitanici iznosili stav

na tvrdnju da je lako postati vjest u koristenju mobilnih aplikacija za putovanja.

Grafikon 15. Lako je postati vjest u koristenju mobilnih aplikacija za putovanja
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Vedina ispitanika sloZila se s tvrdnjom da je lako postati vjest u koristenju mobilnih aplikacija
za putovanja. Njih ¢ak 66,7% ispitanika se slozilo, 25,7% se nije niti sloZilo niti ne slozilo, 7,5%
ispitanika se ne slaze. Grafikon u nastavku prikazuje slaganje ispitanika s tvrdnjom da su

mobilne aplikacije za putovanja prilagodene korisniku i jednostavne za koristenje.

Grafikon 16. Mobilne aplikacije za putovanja prilagodene su korisniku i jednostavne su za
koriStenje
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Kod ove tvrdnje takoder, veéina se slozZila. 67,7% se uglavnom ili u potpunosti slaze, 22,9%
nema izrazeno misljenje o slaganju s tvrdnjom, a 9,4% se uglavnom ili u potpunosti ne slaze.
Sljededi grafikon govori o slaganju s izjavom da je lakSe koristiti mobilne aplikacije za putovanja

uz vodic.

Grafikon 17. Lakse je koristiti mobilne aplikacije za putovanja uz uvodni vodic¢
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)
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Na ovu tvrdnju veliki dio ispitanika, njih ukupno 32,9% je odgovorilo da niti se slazu niti ne
slazu da je mobilne aplikacije za putovanja lakse koristiti uz uvodni vodi¢. 55,5% ispitanika se
slaze, a 11,5% ispitanika se ne slaze. Grafikon u nastavku prikazuje stav ispitanika prema
tvrdnji da prijatelji i ljudi koji utje€u na ponasanje smatraju da bi trebao koristiti mobilne

aplikacije za putovanja.

Grafikon 18. Moji prijatelji i ljudi koji utjeCu na moje ponasanje smatraju da bih trebao
koristiti mobilne aplikacije za putovanja
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)
Ovaj grafikon pokazuje da se 35,7% ispitanika niti slaZe niti ne slaze. 37,3% ispitanika se slaZe,
a 26,9% se ne slaze. Grafikon 19. u nastavku prikazuje kakav je bio stav ispitanika na tvrdnju

da ljudi ¢ija misljena postuju odlucuju se koristiti mobilnim aplikacijama za putovanja.

Grafikon 19. Ljudi ¢ija misljenja poStujem odlucuju se koristiti mobilnim aplikacijama za

putovanja
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)
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43,6% posto ispitanika se slaze, 39,2% se niti slaZze niti ne slaze, a 17,3% se ne slaze s
navedenom tvrdnjom. Sljedeci grafikon prikazuje stav ispitanika prema tvrdnji da mediji utjecu

na njih da koriste aplikacije za putovanja.

Grafikon 20. Mediji utje€u na mene da koristim mobilne aplikacije za putovanja
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Vedina ispitanika sloZila se da mediji na njih utjecu da koriste mobilne aplikacije za putovanja,
ukupno 48,9% glasalo je da se uglavnom ili potpuno slazu. 25,7% ispitanika se niti slaZe niti ne
slaze, a 25,4% ispitanika se ne slaze s navedenim. Grafikon u nastavku rada prikazuje stav

ispitanika prema tvrdnji da inovativne aplikacije utjecu na vece koristenje aplikacija.

Grafikon 21. Inovativne aplikacije za putovanja utje€u na to da vise koristim mobilne
aplikacije za putovanja
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Vedi dio ispitanika se slaZze da inovativne aplikacije za putovanja utje¢u na njih da vise koriste

takve aplikacije. Uglavnom ili potpuno se sloZilo 51,7% ispitanika, 28,2% se niti slaze niti ne
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slaze, a 20,1% se ne slaze s navedenim. Sljedeci grafikon prikazuje stav ispitanika prema tvrdnji

da imaju resurse potrebne za koristenje mobilnih aplikacija za putovanja.

Grafikon 22. Imam resurse potrebne za koristenje mobilnih aplikacija za putovanja

150

117 (36,7 %) 113 (35,4 %)

100

65 (20,4 %)
50

17 (5,3 %)
1 2 3 4 5

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Veliki udio ispitanika se slaze s ovom tvrdnjom. Njih ¢ak 36,7% i 35,4% se uglavnom ili u
potpunosti slaze, 20,4% nije izrazilo misljenje, 7,5% ispitanika se nije slozilo. Grafikon 23 u
nastavku prikazuje stav ispitanika prema tvrdnji da posjeduju znanja potrebna za koriStenje

aplikacija za putovanja.

Grafikon 23. Posjedujem znanje potrebno za koristenje mobilnih aplikacija za putovanja
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

37,6% i 36,1% ispitanika se u potpunosti ili uglavnom slaze s tvrdnjom, 18,8% se oglasilo da se

niti slaZe niti ne slaze, a 7,5% se ne slaze da posjeduje znanje potrebno za koristenje mobilnih
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aplikacija za putovanja. Grafikon 24. u nastavku prikazuje slaganje ispitanika s tvrdnjom da su

mobilne aplikacije interoperabilne s razli¢itim tehnologijama koje koriste.

Grafikon 24. Mobilne aplikacije za putovanja interoperabilne su s razli¢itim tehnologijama
koje koriste
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Kod ove tvrdnje ispitanici su uglavnom niti slazu niti ne slazu ili se slazu. 35,7% ispitanika
izrazilo se bez posebnog misljena, 55,2% se slaze, a 8,9% ispitanika se ne slaze. Sljedeci
grafikon pokazuje kakav su stav ispitanici imali prema tvrdnji da je pomo¢ oko problema s

mobilnim aplikacijama za putovanja pruzena od strane odredene osobe ili organizacije.

Grafikon 25. Pomo¢ oko problema s mobilnim aplikacijama za putovanja pruza odredena
osoba ili organizacija
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Vedina ispitanika kod ove tvrdnje se slozila, njih ukupno 43,9%. 42,6% ispitanika se niti slaze

niti ne slaze, a 13,4% ispitanika se ne slaze da je pomo¢ oko problema s mobilnim aplikacijama
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za putovanja pruzena od strane odredene osobe ili organizacije. Grafikon u nastavku pokazuje
stupanj slaganja s tvrdnjom da njihovo iskustvo s mobilnim aplikacijama za putovanja utjece

na ucestalost koristenja.

Grafikon 26. Moje iskustvo s mobilnim aplikacijama za putovanja utjece na ucestalost
koristenja
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

S tvrdnjom o tome da vlastito iskustvo s mobilnim aplikacijama za putovanja utjece na
ucestalost koristenja, vecina ispitanika, njih 61,5% se slaze, 29,5% se niti slaZe niti ne slaze, a
8% se ne slaze. Grafikon 27. u nastavku govori o slaganju s tvrdnjom da ispitanici vole koristiti

turisticke mobilne aplikacije.

Grafikon 27. Volim koristiti mobilne aplikacije za putovanja
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Vedina ispitanika uglavnom se slaze da voli koristiti mobilne aplikacije za putovanja, njih
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37,9%, 26,3% se u potpunosti slaze, 26,6% se niti slaZe niti ne slaze, 5,6% se uglavnhom ne slaze,
a 3,4% se u potpunosti ne slaZe. Sljedeci grafikon pokazuje koliko su se ispitanici sloZili s
tvrdnjom o tome da koriStenje mobilnih aplikacija za putovanja pomaze da ucinkovitije prate

rezervacije.

Grafikon 28. Koristenje mobilnih aplikacija za putovanja pomaze mi da ucinkovitije upravljam

rezervacijama
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Kod ove tvrdnje veéina ispitanika s udjelom od 73,6% ispitanika se sloZila da im koristenje
mobilnih aplikacija pomaze da ucinkovitije upravljaju rezervacijama, 18,2% ispitanika se niti
slaZe niti ne slaZe, a 8,2% se ne slaZe. Grafikon u nastavku prikazuje stav ispitanika prema

tvrdnji da radije koriste mobilne aplikacije za putovanja nego web stranice.

Grafikon 29. Radije koristim mobilne aplikacije za putovanja nego web preglednike
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)
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Najvedi broj ispitanika se u slaze da radije koriste mobilne aplikacije za putovanja nego web
preglednike. Ukupno 54,8% ispitanika se slaze, 29,5% nema izrazeno misljenje, a 15,7%
ispitanika se ne slaze s navedenim. Sljedeci grafikon prikazuje stav ispitanika prema tvrdnji da

uZivaju koristiti mobilne aplikacije za putovanja.

Grafikon 30. UZivam iskusiti uslugu mobilne aplikacije za putovanja
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Kod ove tvrdnje 53,6% ispitanika se slaze s navedenim, 34,2% se niti slaZe niti ne slaze,a 12,3%
ispitanika se ne slaze. Grafikon u nastavku pokazuje stavove ispitanika o tvrdnji da ¢e nastaviti

koristiti mobilne aplikacije za putovanja za vecinu aktivnosti na putovanju.

Grafikon 31. Nastavit ¢u koristiti mobilne aplikacije za putovanja za vecinu svojih aktivnosti
na putovanju
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Vedina ispitanika se uglavnom slaZe da ¢e nastaviti koristiti mobilne aplikacije za putovanja za

veci dio svojih aktivnosti na putovanju, njih 69,9%. 21,6% ispitanika se niti slaZe niti ne slaZe,
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a 8,4% ispitanika se ne slaZe s tvrdnjom. Posljednji grafikon pokazuje stav ispitanika prema

tvrdnji da ¢e imati namjeru koristiti mobilne aplikacije za putovanja u buduc¢nosti.

Grafikon 32. Imati ¢u namjeru koristiti mobilne aplikacije za putovanja u buduénosti
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Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Vecina ispitanika smatra da ¢e imati namjeru u buduénosti koristiti mobilne aplikacije za
putovanja. 40,1% ispitanika se u potpunosti slaze, 34,8% se uglavnom slaze, 13,8% se niti slaze

niti ne slaze, 6,6% se uglavnom ne slaze, a 4,7% se u potpunosti ne slaze.

Uz pomo¢ neparametrijske statistike, u nastavku ée se ispitati razlike u demografskim
obiljezjima ispitanika u odnosu na namjeru i stav korisnika prema koristenju mobilnih
aplikacija u turizmu. Isto tako, u SPSS programu varijable koje su definirale namjeru koristenja
mobilnih aplikacija u turizmu i stav prema koristenju mobilnih aplikacija u turizmu su spojene
u dvije varijable koje su nazvane namjera prema koriStenju mobilnih aplikacija u turizmu i stav
prema koristenju mobilnih aplikacija u turizmu. Dobivene varijable su grupirane bududi da je
Cronbach Alpha bio iznad 0,05 (Alpha=0,05) Sto ukazuje na visoku pouzdanost mjernih
ljestvica. Za ispitivanje namjere koristenja mobilnih aplikacija u turizmu obuhvaéene su

sljedede varijable:

Za navedene varijable izracunata je prosjecna vrijednost kojom je dobivena jedna varijabla te

je koriStena za daljnju obradu podataka.
Tvrdnje koje ¢ine varijablu stav su:

e Volim koristiti mobilne aplikacije
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e Koristenje putnickih mobilnih aplikacija pomaze mi da uspjesnije upravljam svojim

rezervacijama

e Preferiram koristenje mobilnih aplikacija radije nego koristenje web stranica

e Uzivam u iskustvu koristenja mobilne aplikacije za putovanja

Tvrdnje koje €ine varijablu namjere su:

e Nastaviti ¢u koristiti putnicke mobilne aplikacije za veci dio svojih putovanja

e Imati ¢u namjeru koristiti mobilne aplikacije za putovanja u buduénosti

Mann-Whitney test je neparametrijska statisticka tehnika koja se koristi u statistici za

ispitivanje razlika izmedu dviju neovisnih skupina na kontinuiranoj ili ordinalnoj ljestvici.

Razlozi zasto je koristen Mann-Whitney test jer se nezavisna varijabla, spol sastoji od 2 grupe

spolova: ("mugki" i "fenski").

U nastavku rada prikazan je Mann-Whitney test koji je ispitivao spol ispitanika u odnosu na

njihovu namjeru i stav putem Mann-Whitney testa. Kod usporedbe dva neovisna uzorka

primjenjuje se Mann-Whitney neparametrijski test, stavlja se u vezu nezavisna varijabla spol

u odnosu na namjeru koristenja mobilnih aplikacija te spol u odnosu na stav prema koristenju

mobilnih aplikacije ispitanika.

Tablica 5. Ispitivanje namjere i stava ispitanika prema spolu uz pomoé¢ Mann-Whitney testa

Rang
SPOL N Prosjecni rang Zbroj rangova
Namjera Muski 134 147,38 19748,50
Zenski 172 158,27 27222,50
Total 306
Stav Muski 134 141,01 18895,00
Zenski 172 163,23 28076,00
Total 306

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Tablica 6. Ispitivanje namjere i stava ispitanika prema spolu uz pomo¢ Mann-Whitney testa
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Test Statistics?
Namjera Stav
Mann-Whitney U 10703,500 9850,000
Wilcoxon W 19748,500 18895,000
z -1,140 -2,314
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,254 0,021
a. Grouping Variable: SPOL

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu spola ispitanika i namjere prema koriStenju
(sig.=0,254 >0.05). U tablici 5 dani su podaci o izraCunatim vrijednostima i priblizno izracunatoj
statistickoj znacdajnosti razlika izmedu ukrStenih varijabli. Buduéi da je znacajnost za stav
koriStenja mobilnih aplikacija manja od 0,05, to¢no 0,021, moZe se potvrditi da postoji
statisti¢ki znacajna razlika u stavu prema koristenju mobilnih aplikacija s obzirom na spol.
Uvodenje varijable spol u daljnju analizu ukazuje na to da ispitanice imaju jacu tendenciju
koriStenja turistickih mobilnih aplikacija nego muskarci. To potvrduju i rezultati iz tablice 5
gdje je rang za Zene 28076, a za muskarce 18895. Jacu tendenciju koriStenja mobilnih aplikacija

u turizmu imaju Zene.

Kruskal-Wallis je neparametrijska metoda za testiranje potjecu li uzorci iz iste distribucije.
Koristi se za usporedbu dva ili vise neovisnih uzoraka jednake ili razlicite veli¢ine uzorka.
Kruskal-Wallis metoda zapravo prosiruje Mann Whitney test koji se koristi za usporedbu samo
dvije varijable.

U nastavku rada utvrduje se razlika u dobi ispitanika prema namjeri i stavu uz pomo¢ Kruskal-

Wallis testa.

Tablica 7. Ispitivanje namjere i stava ispitanika prema dobi uz pomo¢ Kruskal-Wallis testa

Rang
DOB N Mean Rank
Stav 18-25 73 175,05
26-35 96 168,39

53



36-45 46 160,76
46-55 47 128,54
56-65 32 119,28
66 i vise 12 64,50
Total 306
Namjera | 18-25 73 171,34
26-35 96 168,77
36-45 46 158,15
46-55 47 126,81
56-65 32 129,23
66 i vise 12 74,25
Total 306

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Tablica 8. Ispitivanje namjere i stava ispitanika prema dobi uz pomo¢ Kruskal-Wallis testa

Test Statistics®

Stav Namjera
Kruskal-Wallis H 31,569 25,326
df 5 5
Asymp. Sig. ,000 ,000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: DOB

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Rezultati provedenog neparametrijskog Kruskal-Wallis testa ukazuju da postoji statisticki
znacajna razlika izmedu dob i namjera koristenja mobilnih aplikacija u turizmu (p=0.000<0.05)
i dob i stav prema koristenju mobilnih aplikacija u turizmu (p=0.000<0.05) pri razini
signifikantnosti od 0,05% S$to znaci da dob utjeCe i na namjeru i na stav ispitanika prema
koristenju mobilnih aplikacija. Iz tablice 7. vidljivo je da mladi ispitanici imaju pozitivniju
namjeru i stav prema koriStenju mobilnih aplikacija u turizmu. Iz tablice je takoder vidljivo da

se s porastom godina smanjuje namjera i stav i prema koristenju mobilnih aplikacija u turizmu

54



U nastavku rada testirala se uloga obrazovanja kako utje¢e na namjeru i stav putem Kruskal-

Wallis testa.

Tablica 9. Ispitivanje namjere i stava ispitanika prema obrazovanju uz pomo¢ Kruskal-Wallis

testa
Rang
OBRAZOVANIE N Mean Rank

Stav Srednja Skola 98 152,16
Prvostupnik 123 163,78
Magistar 77 139,77
Doktor 8 143,88

Total 306
Namjera | Srednja Skola 98 150,89
Prvostupnik 123 165,32
Magistar 77 138,55
Doktor 8 147,69

Total 306

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)

Tablica 10. Ispitivanje namjere i stava ispitanika prema obrazovanju uz pomo¢ Kruskal-Wallis
testa

Test Statistics®

Stav Namjera
Kruskal-Wallis H 4,092 5,132
df 3 3
Asymp. Sig. ,252 ,162

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: OBRAZOVANIJE

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=306)
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Rezultati Kruskal-Wallis testa ukazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu varijable
obrazovanja i namjera (p=,252>0.05) i varijabli obrazovanja i stav, (p=,162>0.05) pri razini
signifikantnosti od 0,05% S$to znaci da ne postoje znacdajne razlike u razini obrazovanja u

odnosu na namjeru i stav koriStenja mobilnih aplikacija.

5. ZAKLJUCAK

U 21. stolje¢u mobilni uredaji postali su neizostavan dio ljudske svakodnevnice. Razvojem
medija, razlicitih tehnologija i veé poznatih digitalnih marketinskih alata, doslo je do pojave i

razvoja mobilnog marketinga.

Mobilni marketing vrlo brzo je postao prihvaéen oblik oglasavanja. Moguénost
personaliziranog pristupa svakom potencijalnom kupcu i moguénost jednostavne
interaktivnosti uz dopustenje korisnika, glavne su karakteristike mobilnog marketinga, koje ga
ujedno izdvajaju od svih drugih ve¢ poznatih marketinskih kanala. Razvojem informacijsko-
komunikacijskih tehnologija, digitalni marketing ostvaruje sve vecu ulogu u turizmu, pa u
skladu s tim i mobilne aplikacije postaju vazan alat u suvremenom marketingu. Neki od
najpoznatijih alata mobilnog marketinga su: mobilno oglasavanje, mobilne web stranice,

mobilna trgovina i unaprjedenje prodaje, mobilna plaéanja, QR kodovi i drustvene mreze.

Bitno je spomenuti drustvene mreZe koje mogu imati kljuéne uloge u poslovanjima odredenih
poduzeca. Drustvene mreZe pruzaju platforme za oglasavanje, promociju i interakciju s

korisnicima.

Za razvoj mobilnog marketinga izuzetno vazno je bilo prilagoditi promotivni sadrzaj ekranima
mobilnih uredaja kako bi se korisnici Sto lakSe snalazili i imali Sto kvalitetniji uvid u proizvod i
ponudu poduzedéa. Osim $to su se web stranice s viemenom pocele prilagodavati koristenju
putem mobilnog uredaja, 2008. godine pojavile su se i prve mobilne aplikacije u obliku kakvim
ih poznajemo danas. Mobilne aplikacije izuzetno su popularne u turistickom sektoru najvise
zbog dostupnosti, lakoée koristenja, besplatnosti, preglednosti, ali i zbog obuhvaéanja velikog
broja informacija i moguénosti. Mnoge mobilne aplikacije nude vise od samo jedne usluge,
naprimjer, putem Tripadvisor stranice, ne samo da se moze rezervirati smjestaj, ve¢ se moze

iznajmiti auto, napraviti rezervacija u restoranu ili ¢ak rezervirati svoj termin za lokalnu turu.
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Turistickim poduzeéima cilj je privuéi novog gosta, ali i odrzavati odnos s ve¢ postoje¢im. Uz
pomo¢ mobilnog marketinga turistickim poduzec¢ima je olakSan put do pronalaska novih
kupaca i odrzavanja lojalnosti sa starim korisnicima. Kvalitetnim i pravovremenim
upravljanjem mobilnim marketingom doprinosi se privlia¢enju kupaca, S§to u krajnjem cilju
dovodi do rasta prihoda poduzeca. Uz kontinuiran razvoj mobilne tehnologije i medija,

predvida se jos veci stupanj uporabe mobilnih aplikacija.

Empirijski dio ovog rada Cini provedeno istraZivanje o koristenju turistickih mobilnih aplikacija.
Empirijsko je istrazivanje provedeno je u periodu od 22. srpnja do 01. rujna 2023. godine na
prigodnom uzorku od 319 ispitanika. Ispitanici su bili gosti grupacije Hoteli Maestral koji su
boravili u njihovim hotelima u navedenom periodu, a pristali su biti dio istraZzivanja.

Instrument istraZivanja je anketni upitnik koji se sastoji od 7 dijelova.

Analizom podatka dobivenih provedenim istrazivanjem zakljucuje se da ispitanici zaista vole i
preferiraju koristenje mobilnih aplikacija za putovanja. Istrazivanje je takoder pokazalo da
ispitanici vole razgovarati o putovanjima, novim iskustvima i destinacijama te preferiraju
dijeliti iskustva, fotografije i video sadrzaje na druStvenim mrezama i putem mobilnih
aplikacija, iako ne smatraju to previSe bitnim i nuznim. Osim toga iz dobivenih podataka
vidljivo je da se ispitanici slazu da im putnicke mobilne aplikacije pomazu u brzem, lakSem i
efikasnijem planiranju. Ispitanici veéinski smatraju da je lako koristiti se mobilnim aplikacijama
za putovanja i da imaju potrebno znanje i resurse za koristenje istih, te smatraju da mediji i
inovativne aplikacije imaju utjecaj u smislu poticaja za koristenje mobilnih aplikacija za
putovanja. Sto se ti¢e sigurnosti i zastite osobnih podataka tokom koristenja aplikacija,
ispitanici uglavnom nisu imali misljenje o tome te su se izjasnili da se niti slazu niti ne slazu da
su osobni podaci zasti¢eni i sigurni tokom koriStenja ovakvih aplikacija. Rezultati su takoder
pokazali da ispitanici radije koriste putni¢ke mobilne aplikacije nego internetske preglednike i
web stranice. Zakljuc¢no, ispitanici su se izjasnili kako imaju namjeru i dalje nastaviti koristiti

mobilne aplikacije za putovanja.

Rezultati Mann-Whitney i Kruskal-Wallis neparametrijskih testova djelomic¢no su potvrdili H1,
djelomicno potvrdili Hla, u potpunosti potvrdili H1b, te potpuno odbacili Hlc, ¢cime navedeno

istrazivanje potvrduje da demografsko obiljeZje spol nema utjecaj na namjeru, ali ima na stav
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prema koristenju mobilnih aplikacija za putovanja, demografsko obiljezje dob ima utjecaj i na
namjeru i na stav prema koristenju mobilnih aplikacija za putovanja, a obrazovanje nema

utjecaj niti na namjeru niti na stav prema koristenju mobilnih aplikacija za putovanja.

Uz pomoc rezultata deskriptivne i neparametrijske statistike, kao i analize sekundarnih
podataka zakljuCuje se iznimna vaZnost mobilnog marketinga i mobilnih aplikacija u
suvremenom turizmu te se pruza duboko razumijevanje njihove uloge i utjecaja na poslovanje
turistickih poduzedéa. Mobilni marketing prema svim prikupljenim podacima postaje klju¢ni
instrument za privlaenje, zadrzavanje i zadovoljstvo gostiju te sukladno tome doprinosi

ekonomskom rastu i razvoju turistickog sektora.
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Anketni upitnik:

We would appreciate it if you could take a few minutes of your time and complete this survey.
By doing that you support our colleagues master thesis on the topic of “The role of mobile
marketing in tourism”.

DEMOGRAPHIC PROFILE
Gender: M F
Age: 18-25 26-35 36-45 46 — 55 56 — 65 65 or more
Education: High school  Bachelor’s degree  Master’s degree Doctoral degree
Country of residence:

Please rate the following statements according to the following scale:

1 - strongly disagree
2 - disagree

3 - neutral

4 - agree

5 - strongly agree

INTERACTIVITY
e | generally participate in social media conversations about travel 12345
e Social media platforms are great for me to talk about travel with other individuals who share
my passion 12345
e | use social media to share my vacation images and videos 12345
e The ratings and opinions of others on social media influence my decision to upload trip
photographs and videos 12345
e | believe that my decision to share vacation images and videos with the public is important to
everyone 12345
e | thinkitis essential to share my vacation images and films on social media 12345

e Whenever | travel to new areas and encounter new environments, | will be willing to share my
trip images and films on social media 12345

PERFORMANCE EXPECTANCY

e Using travel mobile applications enables me to plan my travel more quickly 12345
e Using travel mobile applications increases my productivity when travelling 12345
e Travel mobile applications can be trusted with personal information 12345
e Using travel mobile applications is useful in daily life 12345
e Using travel mobile applications increases chances of being more satisfied 12345
EFFORT EXPECTANCY
e Learning to operate the travel mobile application is easy 12345
e |nteraction with the mobile applications is clear and understandable 12345
e |tis easy to become skilful at using the travel mobile applications 12345
e Travel mobile applications are user-friendly and easy to use 12345
e |tis easier to use the travel mobile applications with an introductory tutorial 12345

SOCIAL INFLUENCE
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e My friends and people who have an impact on my behaviour believe that | should utilize travel

mobile apps 12345
o People whose opinions | respect choose to utilize travel mobile applications 12345
e Media puts an influence on me to use travel mobile applications 12345
e |nnovative travel applications influence on me to use travel mobile applications more

12345

FACILITATING CONDITION
e | have resources necessary to use travel mobile applications 12345
e | have the knowledge necessary to use travel mobile applications 12345
e Travel mobile applications are interoperable with the various

technologies that they employ 12345
e Assistance with travel mobile apps issues is provided from

a specific individual or organization 12345
e My experience with the travel mobile applications affects my frequency of usage 12 3 4 5

USE BEHAVIOR
o | like using travel mobile applications 12345
e Using travel mobile applications helps me to manage bookings more effectively 12345
e | prefer using travel mobile applications rather than web browsers 1234
e | enjoy experiencing travel mobile application service 12345
e | will continue using travel mobile applications to conduct most of my travelling activity

12345

o | will have intention to use travel mobile app in the future 12345

Dear guest, thank you for taking your time to participate in this project. ©

Kind regards
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IZJAVA O AUTORSTVU | IZVORNOSTI RADA

kojom ja Petra Kraljevi¢, IMBAG 0275042280, izjavljujem pod punom moralnom
odgovornoscu da:

sam zavrsni/diplomski rad pod naslovom: Uloga mobilnog marketinga u
turizmu, na studiju: Hotelijerstvo, izradio samostalno, pod mentorstvom
Izv. prof. dr. sc. Matea Mati¢ Sosi¢.

Sam u izradi koristio navedenu literaturu i pri tome se pridrzavao etickih
standarda u citiranju i koristenju izvora te niti jedan dio rada nije izravno
preuzet iz tudih radova.

Sam suglasan da se sadrzaj moga rada trajno pohrani i objavi u
Repozitoriju Sveucilista u Dubrovniku te se time, putem interneta ucini
javno i bez naknade dostupan svima.

sadrZzaj moga rada u potpunosti odgovara sadrZaju obranjenog i
eventualno nakon obrade uredenog rada.

sam prilikom koristenja slika s interneta postovao autorska prava

Ime i prezime studenta:
Petra Kraljevi¢

Potpis

.

U Dubrovniku, 29. rujna 2023.
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