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SAZETAK

Umjetna inteligencija u turizmu ima znacCajne efekte. Mijenja turisticku ponudu i
korisnicima pruza bolje korisniCko iskustvo. Naglasak je na digitalnim platformama koje
omogucuju korisnicima brzu i bolju uslugu rezervacije putovanja i personaliziranu ponudu,
a pruzateljima turisti¢kih usluga i proizvoda pruzaju veci profit i bolju kontrolu resursa. S
obzirom na brz i rastuci trend razvoja digitalnih alata, implementacija istih oCekuje se i u
turistickom sektoru. Primjena umjetne inteligencije u turizmu postaje neizostavan alat
kako bi svi sudionici turistickog procesa imali obostrano zadovoljstvo. Koliki je zapravo
utjecaj umjetne inteligencije u turizmu bavi se ovaj rad te je u svrhu toga provedena
eksploracijska analiza podataka. Analiza koja je provedena sastoji se od kvantitativnih
podataka koji pruzaju uvid u ulogu umjetne inteligencije u turizmu. Konkretno, provedena
je eksploracijska analiza indikatora umjetne inteligencije u kombinaciji s udjelom turizma

u BDP-u odabranih zemalja.

Klju€ne rijeci: turizam, umjetna inteligencija, digitalna tehnologija, digitalne platforme,
Ul Globalni indeks, eksploracijska analiza, korelacijska analiza, klaster analiza



ABSTRACT

Artificial intelligence in tourism has a significant impact. It changes the tourism offerings
and provides users with a better user experience. The emphasis is on digital platforms
that enable users to book travel faster and better with personalized offers, while providing
tourism service and product providers with greater profit and better resource control.
Given the rapid and growing trend in the development of digital tools, theirimplementation
is also expected in the tourism sector. The application of artificial intelligence in tourism
is becoming an indispensable tool to ensure mutual satisfaction for all participants in the
tourism process. This paper explores the actual impact of artificial intelligence on tourism
through exploratory data analysis. The conducted analysis consists of quantitative data
that provide insight into the impact of artificial intelligence on tourism. Specifically, the
exploratory analysis was conducted on the atrificial intelligence indicators and the share

of tourism in GDP of selected countries.

Key words: tourism, artificial intelligence, digital technology, digital platforms, Al Global

Indeks, exploratory analysis, correlation analysis, cluster analysis



1. UVOD

Turizam je jedan od najdinamicnijin sektora globalne ekonomije, koji neprestano
dozivljava transformacije uslijed brzog razvoja tehnologije. Tradicionalni modeli
poslovanja, koji su se oslanjali na fizitke lokacije i direktnu ljudsku interakciju, postupno
su evoluirali prema digitalnim platformama i online servisima, omogucujuci efikasnije
poslovanje i bolju dostupnost usluga. Digitalna transformacija donijela je znacajne
promjene, ne samo u nacinu upravljanja podacima i operacijama, ve¢ i u poboljSanju

korisniCkog iskustva kroz personalizirane usluge i optimizirane procese.

S razvojem umijetne inteligencije (Ul), turizam je dozivio novu razinu inovacija. Ul
tehnologije omogucuju analizu velike koli€ine podataka, predvidanje ponasanja korisnika,
optimizaciju resursa i pruzanje personaliziranih preporuka, $to sveukupno doprinosi
boljim iskustvima za turiste i vecoj efikasnosti za pruzatelje usluga. Integracija Ul u
turizam predstavlja kljuénu komponentu modernizacije ovog sektora, potencirajuci njegov

rast i razvoj na globalnoj razini.

Svrha ovog rada je istraziti ulogu Ul u turizmu, s posebnim naglaskom na nacine na koje
Ul tehnologije mogu poboljsSati korisniCko iskustvo, optimizirati resurse i unaprijediti
poslovne procese u turistiCkom sektoru. Kroz analizu dostupnih podataka i primjera iz
prakse, rad ¢e istraziti poveznice Ul i turizma te pruziti uvid u trenutne trendove i buducée

smjernice za razvoj turizma pod utjecajem umjetne inteligencije.

U sliedeéem poglavlju, definiraju se turizam i njegov ekonomski znacaj te se pruza
detaljan pregled turistickog sektora. U poglavlju pod nazivom Tehnologije u turizmu
razmatra se utjecaj razliCitih tehnologija na turizam, ukljuCujuci disrupciju klasi¢nog
poslovanja, digitalnu transformaciju turistickog sektora, digitalne platforme, blockchain i
inovacije koje mijenjaju turizam, s posebnim naglaskom na digitalnu transformaciju

hotelijerstva i ugostiteljstva te stavove i sentimente dionika o ovim promjenama.



Cetvrto poglavlje detaljno obraduje Ul, njezine tipove i primjene u turizmu i ugostiteljstvu,
kao i preduvjete za uspjesSnu primjenu Ul te specificne Ul tehnologije poput Ul agenata,
pametnih uredaja, samoposluzne tehnologije i chatbotove. Takoder se raspravlja o

pozitivnim i negativnim utjecajima Ul u turizmu.

Peto poglavlje razlaze globalni Ul indeks, fokusirajuéi se na implementaciju, inovacije i
ulaganja u Ul, te pruza uvid u to kako razli€ite zemlje ulaZzu u razvoj umjetne inteligencije
i koje rezultate postizu. Indikatori globalnog Ul indeksa dostupni za 54 drzave koriste se
pri analizi podataka u Sestom poglavlju, uz dodatnu varijablu udjela turizma u BDP-u. U
Sestom poglavlju provodi se eksploracijska analiza koja obuhvaca deskriptivnu statistiku,
korelacijsku analizu i klaster analizu. Cilj analize je pruziti dubinski uvid u podatke i pruziti
empirijsku osnovu za zaklju€ivanje o povezanosti Ul i turizma temeljem prepoznavanja
obrazaca. Analiza odgovara na sljedece istrazivacko pitanje: Kako su zemlje grupirane
prema razini razvoja umjetne inteligencije (Ul) i turistiCkog sektora te koje su njihove

karakteristike i potencijali za razvoj?

Klaster analizom su utvrdena tri klastera zemalja s razli€itim razinama razvoja umjetne
inteligencije (Ul) i udjela turizma u BDP-u. UoCeno je da zemlje s najnaprednijim Ul
kapacitetima imaju i centralnu poziciju u globalnoj turistickoj mrezi, $to sugerira potencijal
za razvoj sofisticiranog turistiCkog sektora. Nasuprot tome, zemlje s nizim razvojem Ul
istovremeno viSe ovise o prihodima od turizma i izgledno je da turistiCku ponudu baziraju
na prirodnim resursima. Zaklju€ak sintetizira glavne uvide i zakljucke temeljem rezultata

istrazivanja, kao i preporuke za buduéa istrazivanja.



2. TURIZAM

U svrhu boljeg razumijevanja ovog rada, potrebno je opisati i definirati sve pojmove koji
se pojavljuju. Stoga, u ovom poglavlju definira se pojam turizma i turistickog sektora te se

prikazuje njihov ekonomski utjecaj na drzave svijeta koje se istraZzuju i spominju u radu.

2.1. Definicija turizma

Turizam? je drustveni, kulturni i ekonomski fenomen koiji ukljuéuje kretanje ljudi u zemlje
ili mjesta izvan njihovog uobiajenog okruzenja iz osobnih ili poslovnih/profesionalnih
razloga. Ljudi koji napustaju mjesto boravka iz razloga kao Sto su putovanje, odmor,

rekreacija, istrazivanje, upoznavanje novih kultura i slicno nazivaju se turisti.

Turisti prilikom boravka na drugoj lokaciji obavljaju razliite aktivnosti, a od kojih neke
uklju€uju troskove turizma. TroSkovi turizma predstavljaju troSkove turista koji borave na
turistickom odredistu. U troSkove turizma ubrajaju se troSkovi kao $to su troSak smjestaja,
troSak prijevoznog sredstva, troSak hrane i drugih aktivnosti koje se odvijaju tijekom

turistiCkog boravka.

Uz pojam troSkova turizma bitno je spomenuti i preduvjete turistiCke pokretljivosti od kojih
su najvazniji financijska sredstva i slobodno vrijeme. Preduvjete turistiCke pokretljivosti
pokrece radna i zivotna okolina koja ima velik utjecaj na slobodno vrijeme i financijska
sredstva jer se u vidu radne i zivotne okoline stvaraju preduvjeti za slobodno vrijeme od
posla odnosno zaraduje se novac koji kao financijsko sredstvo pruza mogucénost
raspolaganja istim na razliite ,nacine“ pri Cemu jedan od nacina moZze biti osiguravanje
novca za koriStenje turistiCkih usluga i proizvoda. Bitno je napomenuti da prilikom
raspolaganja financijskim sredstvima, ,viSak® sredstava koji ostane nakon $to se podmire
sve osnovne Zivotne potrebe, naziva se diskrecijski dohodak? te upravo on omogucuje
plateznu sposobnost za koristenje turistiCkih usluga i proizvoda odnosno moze se reci da

diskrecijski dohodak omogucuje pojedincima da si priuste godi$nji odmor, putovanje i sl.

" https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms (pristupljeno: 21.03.2024.)

2 Dolnicar S., Crouch I. G., Devinney T., Huybers T., Louviere J. J., Oppewal H., Tourism and discretionary

income allocation. Heterogeneity among households, 2007.,

https://www.researchgate.net/publication/30388313 Tourism _And_Discretionary Income Allocation -
Heterogeneity Among Households (pristupljieno: 05.07.2024.)
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2.2. Turisticki sektor

Turisticki sektor® predstavlja skup proizvodnih jedinica u razli¢itim industrijama koje
pruzaju dobra i usluge za potrosSnju koju traze posjetitelji. Primjerice, usluge i dobra kao
Sto su prijevoz, smjestaj, hrana, pice, zabava, rekreacija i druge aktivnosti koje turisti

obavljaju prilikom odmora.
2.2.1. TuristiCki sektor svijeta

TuristiCki sektor svijeta jedan je od najrazvijenijih i najbrze rastucCih sektora svjetske
ekonomije. Ima znacCajan utjecaj na BDP (Bruto Domaci Proizvod), zapoSljavanje i razvoj
zajednica. Najveéi gubitak doZivljava u 2020. godini kada je svijet pogodila pandemija
koronavirusa i pri tome trpi ogromne gubitke zbog zabrane putovanja. Svjetski turizam se

nakon toga i dalje oporavlja i doseze najvecu razinu od 2019. godine.

Prema podacima UNWTO* iz 2023. godine, Bliski Istok, Europa i Afrika su podrucja koja
su imala najjaci oporavak u turistickom sektoru. U podacima to izgleda ovako: Bliski Istok
je jedino podrucje koje je premasilo predpandemijske razine sa dolascima od 22% viSe u
odnosu na 2019. godinu. Europa je ostvarila 94% razine, Afrika je ostvarila 96% razine,
Azija i Pacifik su ostvarili 65% razine, Sjeverna i Juzna Amerika ostvarile su 90% razine,
Juzna Azija ostvarila je 87% razine i Sjeveroisticna Azija ostvarila je oko 55% razine
dosega turizma u odnosu na 2019. godinu. Prihodi medunarodnog turizma u 2023. godini
dosegnuli su 1,4 bilijuna ameri¢kih dolara Sto je oko 93% odnosno 1,5 bilijuna dolara

koliko su destinacije zaradile 2019. godine.

Slika 1. prikazuje broj turistiCkih dolazaka u razdoblju od 2019. do 2024. po mjesecima.
Na slici se moze vidjeti rastuci trend dolazaka osim za razbolje 2020. godine zbog
pandemije koronavirusa, ali ¢ak i u toj godini neke zemlje su dopustale putovanja uz
odredene mjere opreza tako da se i tu moze vidjeti blagi rast pogotovo u ljethom

sezonskom periodu.

3 https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms (pristupljeno: 21.05.2024.)
“https://www.unwto.org/news/international-tourism-to-reach-pre-pandemic-levels-in-2024 (prisupljeno:
25.06.2024.)
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Osim toga, ono Sto je jo$S bitno za istaknuti je da najveci rast u turizmu je tijekom ljetnih
mjeseci u periodu od srpnja do rujna kada je najtoplije i najpogodnije za odmor. Trenutni
dostupni podaci su do oZujka 2024. godine gdje se moZze vidjeti kako su rezultati sli¢ni
onima iz rekordne 2019. godine. Prema tome, mozZe se pretpostaviti kako ¢e ovogodisniji

svjetskih turizam vjerojatno postici jos vece rekorde nego 2019. godine.

Broj svjetskih turistickih dolazaka u milijunima

Sij Velj Ou Tra Svi Lip Srp Kol Ruj Lis Stu Pro

== 2019 =8= 2020 2021 =a= 2022 2023 2024

Slika 1. Broj svjetskih turisti¢kih dolazaka, prilagodeno iz:

https://www.statista.com/statistics/1417 144/international-tourist-arrivals-worldwide-by-month/

2.2.2. Turisti¢ki sektor EU

TuristiCki sektor Europske Unije sadrzi velik broj visokorazvijenih Clanica koje aktivno
doprinose gospodarskom rastu i razvoju europske ekonomije. Europa kao kontinent je
jedan od najpopularnijin turistiCckih destinacija na svijetu sa bogatom prirodnom,
povijesnom i kulturnom bastinom te visokokvalitethom turistiCkom infrastrukturom. Slika
2. prikazuje broj nocenja turista u turistiCkim smjestajnim jedinicama u EU. Iz slike moze
se vidjeti prikaz broja no¢enja u milijjunima po mjesecima pocevsi od 2020. godine pa do
ozujka 2024.


https://www.statista.com/statistics/1417144/international-tourist-arrivals-worldwide-by-month/

Prema prikazanom moze se zakljuCiti kako je broj no¢enja u 2020. godini bio znatno nizi
nego u odnosu na preostale godine upravo zbog pandemije koronavirusa koja je
spomenuta vec ranije. Nakon toga, slijedi blago povec¢anje u 2021. godini te rast sve od
2022. godine pa nadalje. Broj no¢enja u vrhuncu sezone dakle u ljetnim mjesecima vrlo
slican za 2022. i 2023. godinu. Previdanja su za europski turizam identicna kao i na
globalnoj razini, a to je da ¢e 2024. godine biti vrhunac turisticCkog nocenja.
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Slika 2. Broj noc¢enja u turisti¢kim smjestajima u EU, prilagodeno iz:

https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=File:Tourism nights Jun2024.jpg

S obzirom na veliku popularnost i razvijenost europskog turizma, Europski parlament
pokrenuo je natjecanja za promicanje pametnog i odrzivog turizma u EU®. Pametni
turizam je inicijativa koja obuhvaca promicanje pametnog turizma te umrezavanje i
jacanje destinacija.

5 https://smart-tourism-capital.ec.europa.eu/index_en (pristupljeno: 25.06.2024.)



https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=File:Tourism_nights_Jun2024.jpg
https://smart-tourism-capital.ec.europa.eu/index_en

Europski komisija prepoznaje dostignu¢a odredenih europskih gradova kao turistickih
destinacija u Cetiri kategorije: odrzivost, pristupacnost, digitalizacija te kulturna bastina i
kreativnost. Republika Hrvatska kao €lanica EU takoder sudjeluje u ovom natjecanju te
ulaZze svoja sredstva u pametan turizam kako bi bila jo$ viSe prepoznatljiva turistiCka

destinacija.
2.2.3. Turisti¢ki sektor Hrvatske

TuristiCki sektor u Republici Hrvatskoj vrlo je razvijen i predstavlja jednu od primarnih
djelatnosti. Prema sluZzbenim podacima® u turistickom sektoru zaposleno je vise od 105
tisu¢a osoba u vise od 21 tisucu poduzeca koja obavljaju turistiCku djelatnost. Turizam u
Hrvatskoj prisutan je u viSe oblika, a najjaci je ljetni (sezonski) turizam na Jadranu. Ljetni
(sezonski) turizam na Jadranu prevladava zbog Jadranskog mora i prirodnih ljepota, ali s
obzirom na geografski polozaj te bogatu kulturnu i prirodnu bastinu, vrlo je razvijen i
kontinentalni turizam. Kontinentalni turizam u Hrvatskoj obuhvaca dijelove Slavonije,

Baranje, sjeverne i srediSnje Hrvatske te grad Zagreb.

Za rast turizma najzasluznije su prirodne ljepote, kulturno-povijesna bastina te klima.
Klima je jedan od bitnih utjecaja jer turistiCka sezona ovisi o promjenjivosti klime. Za
Hrvatsku vrijede navedeni utjecaji i moze se reci da hrvatski turizam uspjesno iskoriStava
svaki od navedenih utjecaja i konkurira visoko razvijenim zemljama svijeta. Kako bi
hrvatski turizam ostvario Sto bolji turistiCki rezultat, turisticke ponude i usluge moraju biti
na svjetskoj razini i konkurirati svim turisticki razvijenim drzavama svijeta. Drugim
rijeCima, turistiCke ponude i usluge moraju biti velikim dijelom prilagodene turistima i

njihovim potrebama u Zeljenom trenutku.

Turisticki sektor u Hrvatskoj nudi razliCite oblike turizma kao $to su nautiCki, obiteljski,
elitni, gastronomski, pa i zdravstveni. S obzirom na razvijenu i modernu infrastrukturu
cestovnog i javnog prometa, Hrvatska je na vrlo dobrom geostrateSkom polozaju te je
dostupna svim zemljama Europe. Najveci broj posjetitelja su strani turisti iz srednje i

zapadne Europe, ali dolazi i velik broj turista iz SAD-a i dalekoisto¢nih zemalja.

6 https://investcroatia.gov.hr/turizam/ (pristupljeno: 30.03.2024.)
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Uspjesnost turistickog rezultata mjeri se kroz zadovoljstvo turista, kroz broj nocenja te
ostvaren prihod. Zbog vrlo dobro razvijenog turizma, Hrvatska je u vrlo dobrom polozaju
Sto se tiCe stranih investicija. Strane investicije i uspjeSnost turizma pomazu Hrvatskoj da

konkurira visoko razvijenim drzavama svijeta.

Prema podacima Eurostata’, Hrvatska je u 2022. godini imala 7 766 655 no¢enja. Radi
lakSe obrade podataka, Eurostat je Hrvatsku podijelio na cetiri NUTS regije®. Najveci
postotak nocenja pripada Jadranskoj Hrvatskoj te iznosi 81,5%, a preostalih 18,5%
pripada ostatku zemlje. Preostalih 18,5% nocéenja raspodijeljeno je na sljedecih nadin:
6% nocenja pripada Panonskoj Hrvatskoj zatim 6% pripada Gradu Zagrebu te 6,5%

pripada Sjevernoj Hrvatskoj.

Grad Zagreb:
470 872

A -

eurostati@

Slika 3. Broj no¢enja u RH u 2022. godini (izvor:
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tgs00111__custom_11480555/default/map?lang=eng

7 statisti¢ki ured Europske unije odgovoran za prikupljanje, analizu i objavljivanje statistickin podataka o
Europskoj uniji (EU)

8 Eurostat je Hrvatsku podijelio na cetiri NUTS regije (administrativne regije) radi lakSe statisticke analize.
Regije su sljedece: Sjeverna Hrvatska, Grad Zagreb, Panonska Hrvatska i Jadranska Hrvatska
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3. TEHNOLOGIJE U TURIZMU

Turizam je sektor koji ima konstantan rast i razvoj te upravo zbog toga mora pratiti
trendove i prilagodavati se novim tehnologijama i inovacijama koje dolaze na trziSte kako
bi se poboljSalo iskustvo gostiju, ali i optimizirali poslovni procesi. U sljede¢em poglavlju
opisana je digitalna transformacija turizma kao i tehnologije kao Sto su digitalne platforme

i blockchain tehnologija, a koje sve zajedno utje€u na razvoj turizma.

3.1. Disrupcija klasiénog poslovanja

Disrupcija predstavlja proces ili dogadaj koji uzrokuje promjenu u postoje¢em sustavu,
industriji ili trZiStu, a sve zbog uvodenja nove tehnologije, poslovnog modela ili ideje. Ono
Sto je bitno naglasiti jest da disrupcija mijenja naCin poslovanja iz korijena. Velike
inovacijske tvrtke koje imaju inovativne poslovne modele, unose takozvani ,poremecaj“
(,disruption®) te mijenjaju poslovne modele i njihova pravila. S druge strane, starije i
tradicionalnije tvrtke teSko se prilagodavaju brzoj promjeni te ponekad nemaju kapacitete
za opstanak na trzistu. U takvim slu€ajevima, ukoliko postoje kapaciteti za opstanak,
tvrtke rekonstruiraju svoje poslovne modele, a ukoliko nisu u moguénosti to napraviti
dolazi do raznih poteSkoéa. U turistickom sektoru, disrupcija klasicnog poslovanja
predstavlja prelazak na digitalno i moderno poslovanje za razliku od klasi¢nog sustava
poslovanja koji je bio u upotrebi.

Disrupcija u turistiCkom sektoru odnosi se na promjene u turistickim djelatnostima, a te
promjene izazvane su razvojem novih tehnologija, poslovnih modela, potreba i
preferencija korisnika. U ovom kontekstu, disrupcija mijenja nacin na koji se putuje,
rezerviraju i pruzaju turisticke usluge. Mnogo je faktora koji utjeCu na disrupciju
poslovanja u turistickom sektoru. Velik utjecaj imaju korisnici koji pronalaze bolje i
jednostavnije nacine na koje organiziraju svoja putovanja. Oni to mogu Ciniti zbog razvoja
tehnologije i digitalnih medija koji mijenjaju njihovu perspektivu. Upravo iz tog razloga
pruzatelji turistiCkih usluga moraju razvijati svoju ponudu i unaprijediti svoje tehnolosko
okruzenje kako bi zadrzali i pridobili jos veéi broj korisnika. S obzirom na velik izbor usluga

na trZistu, pruzene usluge moraju biti kvalitetne i personalizirane tj. prilagodene korisniku.



Najveci tehnoloski disruptori® u turisticCkom sektoru su digitalne platforme kao $to su
online agencije za putovanja i online platforme za rezervaciju smjestaja, zatim blockchain

tehnologija, cloud tehnologija, Internet stvari (engl. Internet of Things (loT)), itd.

3.2. Digitalna transformacija u turizmu

Digitalna transformacija’ je pojam koji se odnosi na uvodenje novih informacijskih i
komunikacijskih tehnologija, posebno razliitih platformi i aplikacija te njihove
implementacije u razliCitim granama gospodarstva od kojih je jedna i turizam. Digitalna
transformacija na razliCite nacine utjeCe na sve grane turistickog sektora. Pa tako svoj
utjecaj ima na turisticke proizvode i usluge, Sto dalje utjeCe na odnose na trziStu, radnu
snagu i radna mjesta, na organizaciju rada, mogucénost kontrole radnika i njihovih radnih

ucinaka te na privatnost i zastitu podataka.

Turizam je jedan od sektora gospodarstva kojeg je digitalna transformacija najviSe
obiljezila. Kao jedan od najaktivnijin i najvaznijih sektora na svijetu, digitalna
transformacija tog sektora gotovo je neizbjezna. Za sto vedi rast i napredak, potrebno je
pratiti najnovije informacijske i komunikacijske tehnologije. Razvoj novih aplikacija i
platformi omogucili su da se turizam kao djelatnost kreCe u novom smjeru. Pri tome misli
se na jednostavniju i bolju organizaciju, kao i pruzanje kvalitetnijin usluga za korisnike.
Uz ovu veliku transformaciju koja se dogodila, a i dalje se dogada zbog razvoja novih
tehnologija, bitno je napomenuti kako se to jos$ viSe ubrzalo zbog pandemije koronavirusa.
Pandemija koronavirusa zahvatila je cijeli svijet i pridonijela probleme raznim
gospodarstvima. Turizam je pogoden na nacin da je na par mjeseci doslo do zabrane
kretanja, a samim time i zabrane putovanja. U trenutku kada se to dogodilo, turizam kao

vrlo bitan sektor vecine zemalja pretrpio je velike gubitke.

Digitalna transformacija turizma imala je velik utjecaj na sve djelatnosti koje turizam
pruza. Od turistiCkih proizvoda i usluga do uloga na trzistu i utjecaja na radna mjesta

radnika.

9 Murison M., Disruption in the Travel Industry: Seven Trends Worth Keeping an Eye On, 2016.,
https://travelshift.com/blog/disruption-in-the-travel-industry/ (pristupljeno: 30.03.2024.)

10 Bejakovic P., Cizmar S., Cizmar Z., Digitalna transformacija i turizam, 2023.,
https://www.sssh.hr/pdf/whatwedo-researchs/studijaturizampubl.pdf (pristupljeno: 21.05.2024.)
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Digitalnom transformacijom i razvojem tehnologije, dolazi do toga da mnogi radnici ostaju
bez radnih mjesta. Radnici ostaju bez radnih mjesta zbog nedostatka edukcije od strane
poslodavaca ili zbog potpuno novih radnih mjesta koje je moguce ,zamijeniti“ novom

tehnologijom.

3.2.1. Digitalna transformacija turistickog sektora

TuristiCki sektor vrlo je slozen i kompleksan. Sastoji se od mnostva ¢imbenika i sudionika.
Od smijestajnih jedinica, do posluzivanja hrane i pi¢a, putniCkih agencija i organizacija
putovanja te ostali broj indirektnih poslova koji su vezani za ovaj sektor. Prema podacima
iz 2019."" godine u turistickom sektoru EU bilo zaposleno viSe od 12,5 milijuna ljudi. Od
toga 7,4 milijuna radi u ugostiteljstvu, 2,5 milijuna u pruzanju smjestajnih jedinica, te u
putni¢kim agencijama oko pola milijuna. Prema podacima iz 2022. u Hrvatskoj turisticki
sektor zaposljava preko 148 tisu¢a radnika. Od toga oko 41 tisu¢a je u djelatnosti
smjestajnih jedinica, 73 tisu¢e u ugostiteljstvu i oko 8 tisu¢a u putniCkim agencijama i
turoperatorima (turoperatori — stvaraju proizvode i usluge koje prodaju turistiCkim

agencijama).

TuristiCki sektor svoju transformaciju dozivljava pojavom i razvojem tehnologije.
Digitalizacija poslovnih procesa klju¢an je Cimbenik koji je igrao ulogu u uspjeSnom
razvoju turistiCkog sektora diliem EU i Hrvatske. Osim digitalnog utjecaj na turisticki
sektor, korisnici tj. turisti se takoder moraju prilagoditi modernom, digitalnom razvoju. Sto
se tiCe radnih mjesta, njihova priroda se mijenja, poslovni procesi postaju automatizirani
i vodeni su pametnim sustavima, ali isto tako sa druge strane otvaraju se nove prilike i

radna mjesta.

Prema podacima Svjetske turistiCke organizacije (UNWTO) iz 2021. godine, pretpostavlja
se da Ce turistiCki sektor dozivjeti velik porast zaposlenosti upravo zahvaljujuci razvojem
moderne tehnologije. Svjetska turistiCka organizacija (UNWTO) je upravo iz toga razloga

izradila Strategije investicija i digitalne transformacije turizma.

""Bejakovic P., Cizmar S., Cizmar Z., Digitalna transformacija i turizam, 2023,
https://www.sssh.hr/pdf/whatwedo-researchs/studijaturizampubl.pdf (pristupljeno: 21.05.2024.)
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Cilj ove strategije je stvoriti turizam u novom svjetlu gdje ¢e nove inovacije biti prihvacene
i njihov potencijal ¢e se maksimizirati te ¢e zbog toga doéi do gospodarskog rasta,

otvaranja novih radnih mjesta te odrzivog razvoja.

Transformacija turistickog sektora zahtjeva koriStenje odredenih digitalnih vjestina kao
Sto su razvoj web stranica, e-trgovine, online rezervacije, digitalna pla¢anja, digitalni
marketing te koristenje drustvenih mreza u svrhu rasta i razvoja. Postoje Cetiri kljuéna
tehnoloska razvoja u turistiCkom sektoru, a to su: umjetna inteligencija, hiper-povezanost,
prostorno racunarstvo i distribuirana glavna knjiga. Razvoj tehnologije kreirao je i neke
alate koji su u visokoj primjeni u turistitkom sektoru, a to su raCunarstvo u oblaku,
aplikacije za putovanje i drustvene mreze. Pod pojmom digitalizacije, nuzno je spomenuti

i tri klju¢na podrucja'?:

1. Podrudje operacija — tzv. Bl (engl. Business Intelligence) — uklju€uje razli€ite alate
i analize podataka kako bi se podaci transformirali u znacajnu informaciju - Koristi
se u svrhu analize, obradu plaéanja, financije i raCunovodstvo, informaticki sustav
objekata (engl. Property Management System), upravljanje dogadajima i
upravljanje wellnesom.

2. Podrucje prodaje, marketinga i upravljanja prihodima — za podrucje prodaje koriste
se aplikacije za rezerviranje kao i centralni rezervacijski sustavi. Upravljanje
kanalima, upravljanje odnosa sa potroSacima (engl. Customer Relationship
Management (CRM)) te digitalni marketing kao pokretaci upravljanja marketingom.
Pretrazivanje, upravljanje komentarima i ocjenama gostiju te web stranice u svrhu
poboljSanja prihoda.

3. Podrucje komunikacije sa gostima — za ovo podrucje koriste se razne tehnologije
kako bi gosti dobili Sto bolje korisni¢ko iskustvo. Primjerice aplikacije za pruzanje
dozZivljaja gostima, tehnologija u sobama, chatbot-ovi, online check-in i check-out

te mobilni klju€ za ulazak u sobu.

12 Bejakovic P., Cizmar S., Cizmar Z., Digitalna transformacija i turizam, 2023,
https://www.sssh.hr/pdf/whatwedo-researchs/studijaturizampubl.pdf (pristupljeno: 21.05.2024.)
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Prema globalnom istrazivanju Skift & Oracle Hospitality iz 2022. godine digitalizacija je
najprisutnija kod beskontaktnog plac¢anja i to kod 43% ispitanika, zatim kod sustava za
komunikaciju sa gostima — 28% ispitanika, online prijava gostiju — 27% ispitanika i

otklju¢avanje mobilnim klju¢em — 17% ispitanika.

Digitalna transformacija turistickog sektora utjecala je i na prirodu radnih mjesta. Radna
mjesta i trziSte rada u Hrvatskoj izloZzeno je brojnim izazovima kao $to su: neuskladenost
ponude i potraznje, nedostatak radnika, male place, nedovoljno obrazovani radnici.
Digitalna transformacija turistickog sektora u Hrvatskoj neizbjeZna je s obzirom da je taj
sektor najdominantniji sektor gospodarstva Hrvatske. Stoga je, 2022. godine donesena
Strategija razvoja odrzivog turizma Republike Hrvatske do 2030. godine'3. Ova strategija

trebala bi osigurati brz i siguran razvoj te prilagodbu digitalnoj transformaciji.

Moze se reci da je Hrvatska veC napravila vazne korake ka tomu razvoju. Modernizacija
poslovnih sustava kao Sto su prihvac¢anje informacijskog sustava za prijavu i odjavu
gostiju — eVisitor, razvoj SrediSnjeg registra za ugostiteljstvo i usluge u turizmu, digitalno
oglasavanje hrvatskih turistiCkih proizvoda na web stranicama Croatia.hr i koriStenje
ostalih web stranica u svrhu razvoja digitalnog marketinga. Navedenom Strategijom,
Hrvatska bi trebala provesti digitalnu transformaciju prilagodbe infrastrukture, tehnologije,
znanosti i obrazovanja, inovacija i trziSta. U Strategiji razvoja odrzivog turizma Republike
Hrvatske do 2030. godine spominje se i nacin na koji se planira iskoristiti umjetna
inteligencija za digitalnu transformaciju turizma. U tom smislu, umjetna inteligencija
planira se Koristiti za personalizaciju turisti¢kih usluga, optimizaciju resursa i poboljSanje

turistickog iskustva.

Prema podacima Digital Country Index'4, hrvatski turizam nalazi se na 22. mjestu od 243
drzave u svijetu, a u Europi zauzima 10. mjesto od 55 drzava. Zbog ovih visokorangiranih
mjesta i razvijenosti turizma, oCekuje se da ¢e se hrvatski turizam jo$ viSe adaptirati
digitalnoj transformaciji. Osim transformacije cijelog turistickog sektora, potrebno je

transformaciju primijeniti i na korisnicima turistiCkih usluga te na zaposlenicima.

3 https://mint.gov.hr/strategija-razvoja-odrzivog-turizma-do-2030-godine/11411 (pristuplieno: 21.05.2024.)
4 Bejakovic P., Cizmar S., Cizmar Z., Digitalna transformacija i turizam, 2023,
https://www.sssh.hr/pdf/whatwedo-researchs/studijaturizampubl.pdf (pristupljeno: 21.05.2024.)
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Radi se na tome da radna snaga takoder dodatno razvije svoje digitalne vjesStine putem
formalnih i neformalnih programa obrazovanja. U svrhu toga kreirani su razli€iti digitalni
kanali za razvoj informati¢kih vjeStina kako za zaposlenike tako i za korisnike turistickih

usluga.

Neuskladenost ponude i potraznje za radnicima u turistiCkom sektoru znaci da postoji vrlo
velik broj turista koji posjecuje Hrvatsku, ali je broj zaposlenih u tom sektoru premali da
bi se zadovoljila potraznja. S obzirom da Hrvatska procvat turizma dozZivljava najvise u
ljietnim mjesecima (sezona) izmedu lipnja i rujna, tada ima i najveci broj sezonskih
radnika. Osim toga Hrvatsku prati trend smanjenja broja stalnih radnika, upravo zbog toga
Sto je turizam jak samo u ljetnim mjesecima pa nema potrebe za stalnim zapo$ljavanjem
radnika. Nedostatak radnika, nazalost je rastuéi u posljednjih par godina u Hrvatskoj, a
samim time dolazi do dugoro€nog problema te ugrozavanja kvalitete i konkurentnosti u
odnosu na ostale turisticke zemlje. Najveci problem je osigurati radnike koji ¢e svojim
znanjem i obrazovanjem, kvalitetno pridonijeti razvoju turistickog sektora. Uzimajuci to u
obzir, radnicima je potrebno osigurati i kvalitetna sredstva odnosno plaéu kako bi se

odlucili za posao u turistickom sektoru.

Prosjecna neto placa'’ u turistickom sektoru je ispod prosjeka ukupnog gospodarstva
Hrvatske za 15%. U usporedbi sa zemljama Europske unije kao $to su Njemacka, ltalija,
Austrija, place u turisticCkom sektoru su za 2,5 puta vece. Kako bi se radnici zadrzali na
radnim mjestima, potrebno im je osigurati uredne uvjete rada i urednu placu kroz razliCite
stimulacije, edukacije i uvjete nagradivanja. Problem do kojeg se ovdje dolazi je da nisu
svi poslodavci u mogucénosti osigurati navedene uvjete, pa nazalost imaju problem sa

nedostatkom radne snage.

Digitalna transformacija utjeCe na turistiCki sektor u Hrvatskoj i na nadin da mijenja
organizaciju rada. To se odvija tako da se podiZe razina zadovoljstva gostiju na nacin da
se pokuSava osigurati isporuka novih usluga i proizvoda uz koriStenje disruptivnih

tehnologija.

15 hitps://www.sssh.hr/pdf/whatwedo-researchs/studijaturizampubl.pdf
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3.2.2. Digitalna transformacija hotelijerstva i ugostiteljstva

Digitalna transformacija u ugostiteljstvu'® obuhvaéa implementaciju digitalnih tehnologija
koje olakSavaju i poboljSavaju iskustva gostiju, a i djelatnika ugostiteljstva. Tehnologije
koje se koriste u ugostiteljstvu su QR kodovi koji su korisni gostima kako bi mogli na
svojim uredajima pregledati ponudu koju ugostiteljski objekt pruza. Zatim POS (engl.
Point of Sale) uredaji koji omogucuju jednostavnije pla¢anje. Nadalje tu je i besplatan
internet koji gosti ugostiteljskin objekata mogu koristiti na svojim uredajima. Pojedini
ugostiteljski objekti imaju razvijen i program vjernosti Sto znali da gosti prilikom
konzumacije mogu skenirati QR kod koji se nalazi na njihovim uredajima i dobiti odredene

.pbodove® koje sljedeci put mogu iskoristiti primjerice za smanjenje raCuna.

Sto se ti¢e digitalne transformacije koja utje¢e na ugostiteljske objekte tu se nailazi na
viSe razli€itih u€inaka. Primjerice, pojedini ugostiteljski objekti koriste digitalnu tehnologiju
kao $to su Internet stvari za pracenje i kontrolu hrane i pi¢éa'”. Na taj nacin prate kontrolu
zaliha, ali i osiguravaju optimalne uvjete koji su potrebni za odrzavanje hrane i pi¢a. Osim
navedenog, digitalna transformacija ugostiteljskih objekata provlaci se i kroz pracenje
djelatnika. Primjerice, svaki djelatnik dobije svoju Sifru putem koje se prijavljuju na uredaj,
a uredaj pokazuje za koliko stolova u objektu je taj djelatnik zaduzen. Osim toga, ureda;j
sluzi i da prikaze koliko je racuna taj djelatnik izdao tijekom dana pa se na taj nacin prati

zarada i u€inkovitost koju djelatnik donosi ugostiteljskom objektu.

S druge strane, digitalna transformacija u hotelijerstvu provodi se na nacin da se
implementiraju razliCite platforme u svrhu lakSe manipulacije s velikom koli¢inom
podataka s kojom se hoteli svakodnevno susreéu. Uz digitalnu transformaciju u
hotelijerstvu veZe se pojam servitizacije. Servitizacija'® je pojam koji se odnosi na
dodavanje usluga na proizvod kako bi se osiguralo Sto bolje korisni¢ko iskustvo.

Odnosno, poslovanje se mijenja i prodaju se rjeSenja umjesto samog proizvoda.

6 Djevoji¢ C., Vitasovi¢ Z., Digital Transformation Of Businees In The Hotel Industry And Its Impact On
Sustainable Development, 2023., - https://hrcak.srce.hr/file/443861 (pristupljeno: 20.06.2024.)

7 Klapan |., Mileta D., Pregled primjena informacijskih tehnologija u procesima s korisnicima ugostiteljskih
usluga, 2022. - https://hrcak.srce.hr/file/418819 (pristupljeno: 20.06.2024.)

18 EHL Insights, Digital transformation in the hospitality industry driving servitization, 2023.,
https://hospitalityinsights.ehl.edu/digital-transformation-facilitating-servitization (pristupljeno: 19.09.2023.)
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Zbog ubrzanog razvoja hoteli se fokusiraju na tri podru¢ja u njihovoj digitalnoj
transformaciji, a to su: digitalni angazmani, mobilnost i Internet stvari (engl. IoT — Internet
of Things). Sama digitalizacija poslovanja ne znadi i uspjeh na danasnjim trzistima gdje
se najvise gleda zadovoljstvo korisnika. Nacin na koje hoteli provode servitizaciju je da
koriste umjetnu inteligenciju, specificno strojno uc€enje i njegove algoritme kako bi
analizirali podatke koji ¢e im pruziti to€ne procjene za upravljanje sa raznim rizicima. Na

temelju te analize mogu donositi odluke o svom poslovaniju.

Za Sto bolji uspjeh na trziStu i povecCanje prihoda, hoteli moraju biti spremni provoditi
digitalnu transformaciju kada je za to vrijeme. Pri tome, misli se da hoteli ne bi trebali
provoditi digitalnu transformaciju kada to rade svi hoteli na trzistu nego bi trebali provesti
digitalnu transformaciju samo u trenutku kada to za njih ostvaruje bolje rezultate i bolju
trziSnu konkurenciju. Provodenjem digitalne transformacije na nacin koji olakSava
servitizaciju, mogu se posti¢i poboljSanje korisni¢kog iskustva koje zatim dovodi i do

poboljSanja prihoda i sveopce kvalitete hotelskih usluga.

Digitalne transformacije koje utjeCu i na hotelijerstvo, a i na ugostiteljske objekte su
drustveni mediji i recenzije. Gosti, imaju mogucénost da nakon $to posjete odredeni
smijestaj ili ugostiteljski objekt napiSu recenziju ili daju ocjenu. Pozitivha ili negativna
recenzija/ocjena znatno utjeCe na razmisljanja sljedecih gostiju prilikom odabira smjestaja
u kojemu ce boraviti ili odlaska u neki ugostiteljski objekt. Primjerice, druStvene mreze
poprili€no utje€u na korisnike na nacin da im se reklamira sadrzaj koji oni u odredenom
trenutku traze ili Zele vidjeti pa tako ukoliko korisnik trazi neki hotel ili ugostiteljski objekt
(i dopusta pracenje) isto ¢e mu se prikazivati na svim drustvenim mrezama i podsvjesno

Ce kod korisnika izazvati zelju da taj smjestaj ili ugostiteljski objekt posjeti.
3.3. Stavovi i sentimenti dionika o digitalnoj transformaciji u turizmu

U radu ,Digitalna transformacija i turizam“'® provedeno je anketno istraZivanje u kojem
su ispitana misljenja i osjecaji povodom digitalne transformacije turizma i ugostiteljstva.

U istrazivanju je sudjelovalo 73 radnika i 62 poslodavaca.

19 Bejakovic P., Cizmar S., Cizmar Z., Digitalna transformacija i turizam, 2023.,
https://www.sssh.hr/pdf/whatwedo-researchs/studijaturizampubl.pdf (pristupljeno: 21.05.2024.)
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Prikupljene su informacije o sljede¢em: kakav je trenutni status digitalnih tehnologija u
poduzecu, na koji nacin digitalne tehnologije utjeCu na radne uvjete, koje su vjestine
potrebne za obavljanje zadataka, edukacija radnika o novim tehnologijama, ocekivanje
za buduée primjene digitalnih tehnologija i sindikalne aktivnosti vezane za uvodenje

digitalne tehnologije.

IstraZivanje je provedeno uz pomo¢ Likertove skale?® i to na nacin da su slaganje i
neslaganje sa izjavama agregirani tako da neutralni odgovori nisu prikazani u istraZivanju.
S obzirom da ne postoji prikaz broja neutralnih odgovora, nije moguce zakljuciti koliki je
broj ispitanih radnika i poslodavaca prikazan u rezultatima, a broj isto tako nije nigdje
naveden u izvjeS¢u. Takoder, u izvjeS¢u nisu prikazani svi odgovori, pa se rezultatima
pristupa s oprezom. No, s obzirom na povezanost teme istrazivanja s tematikom koja se

obraduje ovim diplomskim radom, vrijedi navesti steCene uvide.

Primjena digitalnih tehnologija u poduzecu

Primjena digitalnih tehnologija u | Stavovi radnika Stavovi poslodavaca
poduzecu
Poduzece je u protekle tri godine | 57% pozitivni 58% pozitivni

ulozilo znaajna sredstva i

napore u digitalnu tehnologiju.

Digitalna  tehnologija je u | 61% pozitivni 63% pozitivni
posliednje tri godine imala
znacajnu ulogu u unaprjedenju

poslovnih procesa.

Digitalna  tehnologija je u | 71% pozitivni 69% pozitivni
posliednje tri godine imala
znac€ajnu ulogu u unaprjedenju

komunikacije s gostima.

Tablica 1. Prilagodeno iz ,Primjena digitalnih tehnologija u poduzecu* (izvor:

https://www.sssh.hr/pdf/whatwedo-researchs/studijaturizampubl.pdf)

20 metoda za mjerenje stavova ili misljenja ispitanika pomoéu razli¢itih pitanja
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Primjena digitalnih tehnologija obuhvacala je pitanja jesu li u protekle tri godine ulozena
sredstva i napori u digitalnu tehnologiju te je li digitalna tehnologija imala pozitivnu i
znacajnu ulogu u procesu poslovanja i komunikacije sa gostima. Gledajuéi stavove
radnika i poslodavaca prilikom ovog pitanja svi ispitanici su iskazali pozitivan stav u

primjeni tehnologije u poduzecu.

Utjecaj digitalnih tehnologija na radne uvjete

Stavovi radnika Stavovi poslodavaca
Nema znacajnijih promjena radnih uvjeta zbog 50% ne slazu se ili se u | 50% ne slazu se ili se
uvodenja digitalnih tehnologija. potpunosti ne slazu s | u potpunosti ne slazu
izjavom s izjavom
Nakon uvodenja digitalnih tehnologija, radni 74% slazu se ili se u | 76% slazu se ili se u
zadaci se obavljaju lakSe i jednostavnije. potpunosti slazu s izjavom | potpunosti slazu s
izjavom
Nakon uvodenja digitalnih tehnologija, radnici 47% pozitivni 43% negativni
obavljaju puno vise radnih zadataka.
Nakon uvodenja digitalnih tehnologija, radni 47% negativni 50% negativni
zadaci su sloZeniji.
Za obavljanje radnih zadataka sada se 83% pozitivni 63% pozitivni
zahtijevaju nove vjestine u upotrebi digitalne
tehnologije.

Tablica 2. Prilagodeno iz ,,Utjecaj digitalnih tehnologija na radne uvjete” ( izvor:

https://www.sssh.hr/pdf/whatwedo-researchs/studijaturizampubl.pdf)

U tablici su prikazani stavovi radnika i poslodavaca prema utjecaju digitalnih tehnologija
na radne uvjete. Prema provedenom istrazivanju stavovi radnika i poslodavaca su
jednako podijeljeni 50% ispitanika izrazava pozitivne stavove i 50% ispitanika izrazava

negativne stavove.

Kod 80% postavljenih pitanja ispitanici su imali iste stavove tj. pozitivhe ili negativne
stavove, ali u razli¢itom postotku, osim kod jednom pitanja, a to je da radnici nakon
uvodenja digitalnih tehnologija imaju puno viSe zadataka gdje su stavovi ispitanih radnika

bili pozitivni (47%), a stavovi ispitanih poslodavaca negativni (43%).
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Prema tome moze se zakljuciti kako radnici smatraju da uvodenjem digitalnih tehnologija
imaju viSe posla i radnih zadataka nego prije uvodenja digitalnih tehnologija. S druge
strane poslodavci smatraju kako radnici nemaju vise radnih zadataka nego im je posao

olakSan nakon uvodenija digitalnih tehnologija.

Vjestine potrebne za obavljanje radnih zadataka nakon uvodenja digitalnih tehnologija

Stavovi radnika Stavovi poslodavaca
Postojece vjestine veéine radnika su dovoljne za | 45% negativni 45% negativni
obavljanje radnih zadataka nakon uvodenja
digitalnih tehnologija.
Nakon uvodenja digitalnih tehnologija, potrebne su | 78% pozitivni 62% pozitivni
nove vjestine radnika u obavljanju radnih zadataka.
Edukaciju u pogledu usvajanja novih vjestina | 91% pozitivni 83% negativni
potrebnih zbog uvodenja novih tehnologija treba
provoditi poslodavac o svom trosku.

Tablica 3. Prilagodeno iz ,Obavijanje radnih zadataka nakon uvodenja digitalnih tehnologija“ (izvor:

https://www.sssh.hr/pdf/whatwedo-researchs/studijaturizampubl.pdf)

U tablici se nalaze stavovi radnika o potrebnim vjeStinama za obavljanje radnih zadataka
nakon uvodenja digitalnih tehnologija. Stavovi radnika i poslodavaca su podijeljeni na
nacin da je od cjelokupnog istrazivanja polovica ispitanika iskazala pozitivne stavove, a
druga polovica negativne stavove. Kod pitanja da li su postojece vjestine radnika dovoljne
za obavljanje radnih zadataka nakon uvodenja digitalnih tehnologija, stavovi ispitanih

radnika i poslodavaca su negativni za 45% ispitanika.

Zatim kod sljedeceg pitanja, da li su potrebne nove vjestine radnika u obavljanju radnih
zadataka nakon uvodenja digitalnih tehnologija, stavovi ispitanih radnika i poslodavaca
su pozitivni u 78% slucajeva za radnike i 62% za poslodavce. Posljednje pitanje u ovom
istraZivanju odnosi se na edukaciju radnika koje poslodavac provodi o svom troSku. Kod
ovog pitanja stavovi ispitanih radnika bili su pozitivni u 91% slu€ajeva, a kod poslodavaca

stav je bio negativan kod 83% ispitanika.
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Utjecaj primjene digitalnih tehnologija

Stavovi radnika Stavovi poslodavaca
Digitalne tehnologije povecavaju nadzor nad | 37% negativni 54% negativni
ljudima i procesima te intezitet rada, zbog Cega
dolazi do velikog stresa.
Zbog intezivne primjene digitalnih tehnologija sve | 54% pozitivni 42% negativni
se viSe gubi granica izmedu privatnog i poslovnog
Zivota, $to povecava stres.
Digitalne tehnologije nude nove prilike za | 41% pozitivni 62% pozitivni
ostvarenje vecih primanja u poduzedu.

Tablica 4. Prilagodeno iz ,Utjecaj primjene digitalnih tehnologija“ (izvor:

https://www.sssh.hr/pdf/whatwedo-researchs/studijaturizampubl.pdf)

U ovoj tablici nalaze se stavovi radnika o utjecaju primjene digitalnih tehnologija. Kod
pitanja da digitalne tehnologije povecavaju nadzor nad ljudima i procesima i zbog toga
dolazi do velike razine stresa, stavovi ispitanih radnika su negativni kod 37% ispitanika,
a stavovi poslodavaca kod 54% ispitanika. Nadalje, kod pitanja da zbog intezivne
primjene digitalnih tehnologija dolazi do gubljenja granice privatnog i poslovnog zivota $to
rezultira povecanjem stresa, stavovi su pozitivni za 54% ispitanih radnika, odnosno
negativni za 42% ispitanih poslodavaca. Uzimajuci u obzir prirodu gore navedenih pitanja
koja su postavljena ispitanicima, a koja sama po sebi sugeriraju odreden stav
ispitanicima, teSko je provesti bilo kakav zaklju€ak jer rezultati nisu u potpunosti pouzdani.
No, kako u Republici Hrvatskoj postoji vrlo malo ovakvih istrazivanja, ovaj rad donosi uvid

kako se poslodavci i radnici suoCavaju sa digitalnom transformacijom.

Ukoliko se prouci autorska strana interpretacije provedenog istrazivanja moze se
primijetiti da je implementacija digitalnih tehnologija u turistiCkom sektoru veéinom
pozitivho ocijenjena te da i radnici i poslodavci polazu nade u daljnji razvoj i napredak
digitalnih tehnologija. Najveci problem i zabrinutost koje digitalne tehnologije predstavljaju
su edukacije radnika koje i dalje nisu u razini sa implementacijom digitalnih tehnologija
Sto znaci da bi se trebalo uvesti redovno i uredno educiranje radnika kako bi $to

kvalitetnije mogli koristiti nove digitalne tehnologije.
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Prema istrazivanju Statiste iz kolovoza 2023. godine, 11% ispitanika izjavilo je kako koristi
Ul u svojim smjestajnim jedinicama. Nadalje, 16% ispitanika planira implementirati Ul u
narednih Sest mjeseci od provedenog istrazivanja. Za razliku od toga, 72% ne koristi niti
planira koristiti Ul, a €ak 1% ispitanika nije ni ¢ulo za Ul. 1z dostupnih podataka moglo bi
se zakljuciti da je velik broj ljudi je i dalje nepovjerljiv prema Ul i njezinom ucinku na

turizam.

B Ne znaju za umjetnu
inteligenciju (1%) [l Koriste umjetnu inteligenciju (11%)

[l Ne koriste, ali planiraju implementaciju
umjetne inteligencije u sljedecih 6 mjeseci (16%)

Ne koriste niti planiraju koristiti umjetnu
inteligenciju (72%)

Slika 4. Stavovi koristenja Ul - prilagodeno iz https://www.statista.com/topics/10887/artificial-intelligence-

ai-use-in-travel-and-tourism/#topicOverview (pristuplieno: 09.04.2024.)

3.4. Digitalne platforme

Digitalna platforma je Siroki pojam koji se odnosi na online sustav ili servis koji omogucava
korisnicima ili tvrtkama, da obavljaju razne interakcije i transakcije. Digitalne platforme
mogu ukljucivati funkcionalnosti za drustvene medije, e-trgovinu, razmjenu podataka,
usluge obrade i analize podataka, ili bilo koju drugu vrstu posredni¢ke tehnologije koja
omogucéava korisnicima da stvaraju, komuniciraju, suraduju ili izvrSavaju transakcije.
Digitalne platforme su u Sirokoj upotrebi u turisticCkom sektoru i predstavljaju disruptora u

turistickom sektoru.
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NajvecCi disruptori su online agencije za putovanja i rezervaciju smjestaja. Takvim
nacinom poslovanja puno je lakSe osigurati smjestaj, put i aktivnosti koje turisti Zele,
naravno uz pretpostavku postojanja potrebne infrastrukture i digitalne pismenosti
korisnika. Zbog takvog poslovanja online platforme su vrlo popularne jer ljudima pruzaju

siguran i brz nacin planiranja putovanja.

Prije nego Sto su digitalne platforme plasirane na trzidte, putovanje je bilo teze isplanirati
zbog nedostupnosti informacija i digitalnih medija, a danas je to puno jednostavnije. Uz
par klikova, korisnik moze organizirati putovanje na drugi kraj svijeta. Najbolji primjer za
to je digitalna platforma - booking.com.?" Booking.com osnovan je 1996. godine u
Amsterdamu te se iz male startup tvrtke razvio u vodecu online tvrtku koja uspjesSno
posluje i nudi putovanja i smjesStajne jedinice dillem svijeta. Prema podacima
booking.com-a??, njihova je aplikacija preuzeta preko 20 milijuna puta na razli¢ite mobilne
uredaje i nudi preko 29 milijuna smjestajnih jedinica diljem svijeta.

Nacin na koji funkcionira je da korisnik prilikom ulaska na stranicu odabire vremenski
period i mjesto gdje Zeli boraviti. Zatim mu pretraziva¢ prikaze niz razliCitih objekata u
kojima je moguca rezervacija. Na temelju vlastitih preferencija korisnik odabire smjesta;j
koji Zeli. Na kraju slijedi ispunjavanje osobnih podataka i placanje unaprijed ukoliko je
potrebno. Osim rezervacije smjeStaja na samoj stranici mogu se pronaci informacije i
rezervirati prijevozno sredstvo, primjerice rezervacija automobila ili kupovina avionske

karte, ali i mogu se istraziti atrakcije koje se nalaze u mjestu gdje korisnik Zeli otputovati.

Nadalje, korisnik moZe dobiti i razne pogodnosti za svoja putovanja, primjerice popust na
rezervaciju smjestaja ili povoljniju cijenu smjestaja. Osim booking.com koji je prema
statistickim podacima najpopularnija online platforma za rezervaciju, tu se nalaze i
TripAdvisor, Expedia i Airbnb. Sve platforme funkcioniraju na sli€an nacin, a to je da

korisniku omogucuju jednostavniju, brzu i sigurniju rezervaciju smjestaja.

2'https://www.booking.com/content/about.hr.html?aid=356980&label=gog235jc-

1DCBQoggJCBWFib3VOSDNYA2hIIAEBMAEQUAEXYAEM2AEDGBAEBIAIBgAIDUALtMLgmMBSACAdICJDA1OThhNG

QzLTc4N2QtNDM3NS04NjM3LWYyZDdiMzg4YjJhONgCBOACAQ&sid=045e2f9affc59babb5e7ecb78531990d&keep
landing=1& (pristupljeno: 30.03.2024.)

22 https://www.booking.com/apps.en-gb.html (pristupljeno: 04.04.2024.)
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Slika 5. Najpopularnije online platforme za rezervaciju smjestaja (izvor: booking.com, airbnb.com,

tripadvisor.com, expedia.com)

Slika 5. prikazuje Cetiri digitalne platforme koje pruzaju uslugu rezervacije smjestaja. Ove
Cetiri platforme izdvojene su upravo zbog svoje popularnosti i visoke rangiranosti medu
korisnicima. Za visoku rangiranost zasluzni su ¢imbenici kao $to su pojednostavljenje
procesa rezervacije na nacin da su korisnicima omogucene razne opcije za putovanja
kako bi se zadovoljile njihove potrebe i preferencije. Osim toga, vrlo su priviacne i
izgledom jer korisniku omogucéavaju jednostavno koristenje ¢ime se poboljSava i

korisni¢ko iskustvo.

Nacin na koji navedene digitalne platforme ostvaraju prihod je da za svaku pojedinac¢nu
rezervaciju smjestaja uzimaju odredeni postotak koji ovisi o veli€ini smjestaja, lokaciji kao
i osobi koja nudi smjestaj. Rezervaciju smjeStaja mogu nuditi veliki hoteli, ali i privatne
osobe koje zele iznajmiti svoj smjestaj s tim da moraju imati odredene ispunjene uvjete

kako bi mogli tu rezervaciju i osigurati.
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Slika 6. Prihodi aplikacija za online rezervaciju (izvor: https://www.businessofapps.com/data/travel-app-

market/)

Slika 6. prikazuje ostvarene prihode digitalnih platformi Booking, Expedia, Airbnb,
Trip.com i TripAdvisor u periodu od 2017. do 2022. godine, prihodi su prikazani u
milijardama dolara. Prema prikazanoj slici moze se zakljuciti kako je digitalna platforma
Booking vodeca u ostvarenim prihodima te je shodno tome i najpopularnija digitalna
platforma za rezervaciju smjestaja. Najveci prihod ostvaren je 2022. godine i iznosi preko
16 milijardi dolara. Digitalne platforme?® imaju poseban pristup $to se tiCe ponude i
potraznje smjestaja na trzistu. Naime, radi se o tzv. dvostranom trzistu Cije je glavno
obiljezje simulativno privlacenje obje strane trziSta odnosno skupine korisnika platformi,

pri Cemu se misli na iznajmljivace i turiste koji iznajmljuju smjesta;.

28 Zentner H., Utjecaj Digitalnih Platformi na razvoj Ruralnog Turizma, 2022.,
https://www.researchgate.net/publication/367560904 UTJECAJ DIGITALNIH PLATFORMI _NA RAZVO
J_ RURALNOG TURIZMA DIGITAL PLATFORMS%27 INFLUENCE ON DEVELOPMENT OF RURA
L TOURISM (pristupljeno: 18.06.2024.)
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U ovom slucaju dvostrano trziSte funkcionira na nacin da posredstvom korisnika na
platformi oni medusobno pruzaju jedni drugima vrijednost. Primjerice, Sto je veci broj
korisnika na pojedinoj platformi, to je ta platforma privlacnija iznajmljivadima i obrnuto.
Ovakav nacin izmijene vrijednosti imaju ima svoj naziv — drugostrani mrezni efekt (engl.
Cross-Side Network Effect). Ono $Sto je specificno za ovaj efekt je da je on u vecini
sluCajeva ima pozitivan ucinak. Postoji iznimka kada on moZe biti negativan, a to je
primjerice kada na trziStu postoji velika konkurencija odnosno prevelik broj drugih

pruzatelja iste usluge.

Kada se govori o poslovhom modelu digitalnih platformi one se razlikuju od poslovnog
modela tradicionalnih poduzeca. Tradicionalni model poduzeca ima linearan lanac
vrijednosti, dok digitalne platforme kreiraju slozene, mrezne interakcije izmedu sudionika
Sto im omogucuje novi nacin naplate pruzene vrijednosti. S obzirom na to digitalne
platforme u velikom broju slu€aja pruzaju vrlo povoljne ili potpuno besplatne usluge za
jednu stranu (engl. Subsidy Side), dok s druge strane dolaze veliki prihodi (engl. Money
Side) §to zapravo i omoguéuje povoljnije usluge za prvu stranu. Pa tako, za primjer se
moze uzeti i Google, koji u ovom slu€aju korisnicima pruzaju besplatno pretraZivanje
interneta, navigacije i slicno, a s druge strane zbog velike korisniCke baze ostvaraju

visoke prihode od oglasavanja.

Sto se tige digitalnih platformi u turizmu najbolji primjer poslovnog modela, &iji se najvedi
znacaj pronalazi u ruralnom turizmu ima Airbnb. Airbnb ima platformu ravnopravnih
sudionika (engl. Peer-to-Peer platforms) §to znaci da je privatnim osobama omoguceno

ukljucivanje u pruzanje usluga drugima te svoje ponude mogu ostaviti na toj platformi.

Ono $to je najzanimljivije kod Peer-to-Peer platformi je da im je model oblikovan u
strukturu trijade (engl. Triadic structure) $to znaci da su zaposlenici na terenu zapravo
mikro-poduzetnici, pruzatelji usluge. Za uspjeh ovog poslovnog modela potrebno je
odrzavati ravnotezu u privlaCenju i zadrzavanju korisnika i pruzatelja usluga gdje se
primjerice ista osoba moze pojaviti kao pruzatelj usluge u jednoj transakciji, a kao korisnik

usluge u drugoj.
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Prema najnovijim podacima Eurostata, najveci broj rezervacija putem digitalnih platformi
za nocenje imala je Jadranska Hrvatska?*. Najpopularnije digitalne platforme za
rezervaciju bile su Airbnb, Booking, Expedia Group i TripAdvisor. U tre¢em kvartalu
(srpanj-rujan) 2023. godine broj online rezervacija iznosio je 23.7 milijuna/no¢.?® Za
razliku od toga, Andaluzija u Spanjolskoj imala je 14 miliona rezervacija/no¢, a Provincija
Alpes-Cote d’Azur u Francuskoj 12.2 milijuna rezervacija/no¢. Za bolje shvacanje utjecaja
online platformi potrebno je prikazati sve dostupne podatke. Prema tome, u srpnju 2023.
zabiljezeno je 115,7 milijuna noc¢enja koja su rezervirana putem online platformi, a to je

povecanje od 10,7% u usporedbi sa srpnjem 2022.

U kolovozu se taj broj joS viSe povecao i to na 124,7 milijuna odnosno 11,7% viSe u
odnosu na kolovoz 2022. U rujnu je broj iznosio 69,1 milijun ili 21,6% viSe u usporedbi sa
rujnom 2022. Sto se tiée Hrvatske, konkretno u tre¢em kvartalu, broj rezervacija putem
online platformi povecao se za 9% u odnosu na 2022. Uzevsi navedene podatke u obzir,
moze se zakljuCiti kako online platforme za rezervaciju imaju rastuci trend te one

predstavljaju prvi odabir prilikom rezervacije putovanja ili odmora.

Slika 7. prikazuje broj rezervacija putem online platformi u Europskoj Uniji. Kao $to je vec
navedeno, najdominantnije drzave po broju rezervacija su Francuska, Spanjolska, Italija
i Hrvatska. Hrvatska se nalazi na dosta visokom cetvrtom mjestu jer ima vrlo dobro
razvijen turizam, a iz podataka se moze pretpostaviti da ima i vrlo dobru tehnolosSku

podlogu za daljniji turisticki razvo;.

24 Eurostat je Hrvatsku podijelio na 4 NUTS regije (administrativne regije) radi lakSe statistiCke analize.
Regije su sljedec¢e: Sjeverna Hrvatska, Grad Zagreb, Panonska Hrvatska i Jadranska Hrvatska

25https://mint.gov.hr/news-11455/adriatic-croatia-records-highest-number-of-online-reservations-in-
eu/23825#:~:text=In%20the%20period%20from%20July,with%2012.2%20million%200overnight%20stays.
(pristupljeno: 20.06.2024.)
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Slika 7. Prikaz online rezervacija u Europskoj uniji (naglasak na RH) (izvor: eurostat)

Uz pomoc¢ navedenih podataka, prikazano je kako digitalne platforme omoguéavaju
poboljSanu suradnju, veé¢u dostupnost informacija i optimizaciju resursa unutar industrije,
s naglaskom na bolje poslovne rezultate mjerene u broju rezervacija. S obzirom na ove
prednosti, prirodan je korak dalje istraziti kako novije tehnologije mogu dodatno

transformirati turisti¢ki sektor.

3.5. Inovativne tehnologije koje mijenjaju hrvatski turizam

Elarion Hospitality, hrvatski je proizvod tvrtke Alfatec. Alfatec Elarion Hospitality je
platforma napravljena uz pomo¢ najnaprednijih algoritama umjetne inteligencije i strojnog
ucenja, a svrha joj je omoguciti hotelima da povecaju popunjenost smjestajnih jedinica i

upravljaju online prodajom na brz i efikasan nacin.



Osim toga ima sposobnost pregledavanja i analize svih ocjena i komentara unutar
platformi. Velike koli€ine podataka analizira i pretvara u korisne informacije. Korisnici u

Hrvatskoj su hoteli Valamar i hotel Dubrovnik.

Alfatec Elarion
GORTOPRIMETVD

1120 4

zaljk
o Lezaljke

Slika 8. Elarion Hospitality platforma (izvor: https://www.alfatec.ai/alfatec-elarion/alfatec-elarion-

hospitality)

Bazirana je na SaaS (engl. Software As A Service) modelu naplate koji omogucuje
jednostavan uvid u analitiku, usporedbu cijena smjestajnih jedinica sa konkurencijom te
povecéanje samih smjestajnih jedinica i prihoda. Uz ovu aplikaciju, hoteli dobivaju podrsku
za kreiranje najbolje cjenovne strategije sve u svrhu maksimizacije prihoda, profitabilnosti
i broja rezervacija. Osim navedenih karakteristika, posjeduje i analizu zadovoljstva i
potreba gostiju u realnom vremenu. Na temelju provedenih analiza, hoteli povecCavaju

kvalitete svojih trenutnih i buducih usluga.
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JellyRide App turisticka usluga koja se temelji na ChatGPT?6-ju. U sebi ima ugradenu
umjetnu inteligenciju kako bi pruzila Sto bolji personalizirani dozivljaj putovanja i
aktivnosti. Kreirana je na nacin da korisniku prikaze ideje za putovanja prema njegovim
osobnim preferencijama. Cilj platforme je pomoé¢ u planiranju i realiziranju razliitin
aktivnosti i povezivanje za lokalnim agencijama, platformama za rezervacije smjestaja i

ostalo.

Let’s craft a perfect trip for you

Step into the next era of journeying with our travel ideas explorer
powered by Al. Unearth hidden treasures, spark fresh adventure

inspirations, and craft bespoke travel plans with ease. Experience
trip planning reimagined, uniquely tailored just for you

Where

‘When

'm traveling during ~

Interests

Let's explore ideas

Slika 9. JellyRide platforma za kreiranje putovanja (izvor: https://jellyride.com/)

26 alat koji koristi obradu prirodnog jezika i umjetne inteligencije, ima sposobnost komunikacije izmedu ljudi
i racunala u stvarnom vremenu
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Slika 9. prikazuje JellyRide platformu za kreiranje putovanja. Korisnik prilikom dolaska na
platformu treba ispuniti traZze podatke kako bi mu platforma ponudila razliCite ideje za

putovanja.

Prikazane platforme uz svoje vlastite tehnologije, upotrebljavaju i blockchain tehnologiju
koja im pomaze u regulaciji i zastiti korisniCkih podataka. Blockchain u turizmu predstavlja
novu paradigmu u upravljanju transakcijama i podacima, omogucujuéi turistiCkim
tvrtkama da na efikasniji nacin kreiraju povjerenje, smanje troSkove i povecaju
zadovoljstvo klijenata. Promatrajuci implementaciju blockchaina, mozemo bolje razumijeti
njegov potencijal za rjeSavanje nekih dugogodisnjih izazova u industriji, kao na primjer,
kompliciranih procesa rezervacija, problema s autenticno$¢u recenzija, te sigurnosti i

privatnosti korisniCkih podataka.

3.6. Blockchain tehnologija

Blockchain tehnologija?” definira se kao tzv. lanac blokova koji su medusobno povezani i
kriptografski zasti¢eni. Tehnologija blockchain ima Sirok spektar primjene kao $to su
kriptovalute, bankarstvo, zdravstvene ustanove, baze podataka, ali i turizam. Primjena
blockchain tehnologije u turizmu najcesca je u financijskom sektoru, kroz start-upove, ali

i kod zastite podataka korisnika.

Blockchain tehnologija omogucava pouzdane i nepromjenjive evidencije transakcija i
podataka te se time osigurava transparentnost i ucinkovitost u raznim industrijama.
Financijski sektor tj. plaéanje obuhvaca dvije vrste pla¢anja, gotovinsko i bezgotovinsko
plac¢anje u svim stranim valutama koje su prisutne na bankarskom trzistu. Bezgotovinsko
placanje odnosi se na placanje putem kreditnih kartica ili internetskog bankarstva. Kao
vrsta bezgotovinskog plac¢anja koriste se i kriptovalute u Cijoj se pozadini nalazi
blockchain tehnologija. Nacin na koji placanje kriptovalutama funkcionira je da pojedini

hoteli ili turistiCcke agencije primaju kriptovalute u zamjenu za standardnu valutu.

27 Arunovié D., Sto je u stvari blockchain i kako radi?, 2018., https://www.bug.hr/tehnologije/sto-je-u-stvari-
blockchain-i-kako-radi-3011 (pristupljeno: 30.03.2024.)
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S druge strane, start-up-ovi u razliCitim svjetskim turistiCkim agencijama i organizacijama
osmisljavaju ideje i planove te lansiraju vlastitu kriptovalutu u formi tokena kako bi na taj
nacin dosli do nov€anih sredstava. To su takozvani decentralizirani poslovni modeli, a
najpoznatiji primjeri za to su WebJet, Concierge.io i Winding Tree. WebJet agencija je
blockchain tehnologiju iskoristila na nacin da je osmislila platformu koja ¢e unaprijediti
poslovne aktivnosti vezane za prodaju smjestajnih kapaciteta. Concierge.io agencija je
osmislila online prodaju turistickih aranZmana tako $to su kreirali takozvani CGE (engl.
Charge Engine) token. Funkcionira na nacin da korisnici mogu kupiti turisticke aranZzmane

u US dolarima, ali cijene su izrazene u CGE tokenima.

Najveci pomak napravila je Winding Tree agencija koja je napravila platformu za kreiranje
putovanja. Poslovanje je osmisljeno kao automatsko rjeSenje na nacin da su svi sudionici
u organizaciji putovanja medusobno povezani. Primjerice, medusobno su povezani
avioprijevoznici — hotel — putniCka agencija odnosno sve se odvija na nacin da nema

posrednika nego je sve dogovoreno putem platforme.

Jos jedan primjer blockchain tehnologije u turizmu je i TUI Group, njemacka tvrtka koja
se ubraja u vodece u prodaiji turistiCkih aranzmana. Nacin na koji su oni implementirali
blockchain tehnologiju je kroz projekt BedSwap. Projekt BedSwap temelji se na pracenju
internog poslovanja i evidenciji smjestajnih kapaciteta u realnom vremenu. Na taj nacin
kreirana je globalna baza podataka smjeStajnih kapaciteta koja je povezana sa
rezervacijskim sustavom i platnim sustavom. Ovaj projekt omogucuje sigurnije poslovanje
za korisnike usluga te je onemoguceno viSestruko rezerviranje i naplata smjestaja. Isto
tako implementacija blockchain tehnologije koristi se i kao dio strategije konkuriranja
monopolistima na trzistu smjestajnih kapaciteta kao Sto su Booking.com, Airbnb.com i
Expedia.com.

Najcesca primjena blockchain tehnologije u turizmu je kod kreiranja baza podataka putem
kojih korisnici turistiCkih usluga mogu kupovati avionske karte, rezervirati i platiti usluge
smijestaja hrane i pi¢a te ostavljati komentare. Osim toga primjena je takoder prisutna i

kod sigurnosti transakcija, ali i kao valuta pla¢anja.

31



Zatim, kao jedna od najvaznijih primjena blockchain tehnologije opc¢enito, ali i u turizmu
je zastita podataka korisnika kao i utvrdivanje njegovog identiteta. Uz to je usko vezan
pojam pametnih ugovora koji se odnosi na sklapanje ugovora izmedu dvije strane.
Pametni ugovor je zasticen blockchain tehnologijom Sto znacdi da su podaci sigurni,
transparentni i toCni te se sve sklapa u kratkom roku i online. Osim toga ono $to je jos
bitno za blockchain tehnologiju je da se putem nje odrzava i prati autentifikacija usluga
kroz lanac opskrbe, a to je vrlo korisno hotelima i restoranima kako bi dokazali

autenti¢nost hrane i pi¢a koju nude.

Blockchain tehnologija omogucuje poboljSanje kvaliteta turistickih usluga, to€nost i
sigurnost informacija, moguc¢nost direktnog kontakta izmedu korisnika i pruzatelja usluge
Sto omogucuje smanjenje troSkova i uklanjanje provizija. Cilj blockchain tehnologije je
omoguciti Sto efikasniju komunikaciju izmedu korisnika i pruzatelja usluga, a sve u cilju
povezivanja korisnika sa odredenim turistickim destinacijama i tvrtkama koje posluju u

okviru istih.

Dok blockchain tehnologija nudi brojne inovativne prilike u turizmu, od sigurnog i
transparentnog placanja do pouzdane verifikacije identiteta i pametnih ugovora, ona se
vrlo Cesto koristi zajedno s umjetnom inteligencijom. Umjetna inteligencija postala je
.buzzword"“ u svakodnevici, pa ju je vazno precizno odrediti i istraziti kako su se tipovi
umjetne inteligencije razvili kako bi podrzali ove tehnoloSke napretke. U sljede¢em

poglavlju razmotrit ¢e se kako Ul transformira ovaj sektor.
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4. UMJETNA INTELIGENCIJA

LsUmjetna inteligencija je grana racunarske znanosti koja se bavi proucCavanjem i
oblikovanjem raCunarskih sustava koji pokazuju neki oblik inteligencije. Takvi sustavi
mogu uciti, donositi zakljuCke o svijetu koji ih okruzuje, razumiju prirodni jezik te mogu
spoznati i tumaciti slozene vizualne scene kao i obaviljati ostale vrste vjeStina za koje se

zahtjeva covjekov tip inteligencije?®®.“

Umijetna inteligencija je jedna od kompliciranijih tehnologija koja ima vrlo snazan utjecaj
na svakodnevni zivot ljudi. OlakSava komunikaciju te osnovne svakodnevne zadatke. Od
velike je koristi u svim granama gospodarstava i industrije. Umjetna inteligencija koristi
podrucja kao $to su strojno u€enje, duboko u€enje i prirodno razumijevanje. Moze imati
sposobnost analize i obrade velike koliCine podataka i donoSenja odluka na temelju
prikupljenih podataka.

Primjena umjetne inteligencije vrlo je raznolika, od svakodnevnih aplikacija na uredajima
do rjeSavanja slozenih problema. Naziv umjetna inteligencija koristi se za oznaCavanje
nezivih sustava koji pokazuju neki oblik inteligencije, toCnije radi se o racunalnim
sustavima, a u nekim slu€ajevima taj naziv primjenjuje se i na robote. Inteligentnim
sustavom smatraju se sustavi koji se mogu prilagodljivo ponasati, u smislu ucenja
temeljem iskustva, mogu pohranjivati velike koli¢ine znanja, pokazuju svojstva svjesnosti
te mogu komunicirati s Covjekom, prirodnim jezikom i govorom. Inteligentni sustavi imaju
odredene vrste svojstava, a neka od njih su: prikupljanje i obrada informacija, interakcija
s radnom okolinom, komunikacija s ljudima ili drugim inteligentnim sustavima, prikupljanje

i obrada podataka, zakljuCivanje i planiranje.

Trenutni inteligentni sustavi specijalizirani su samo za pojedinu moguénost. Podrucje
primjene umjetne inteligencije vrlo je Siroko. Naj¢eS¢e primjene su u granama kao $to su
raCunalne igre i simulacije, ekspertni sustavi, razumijevanje i obrada prirodnih jezika,
raCunalni vid (prepoznavanje uzoraka ili predmeta), rjeSavanje problema, pretrazivanje

podataka, automatsko programiranje i sli¢no.

28 Patterson D. W., Introduction to Artificial Intelligence and Expert Systems, 1990.
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Prema stupnju inteligencije?®, umjetna inteligencija moze se podijeliti na jaku i slabu
inteligenciju. Jaka inteligencija razvijena je na tolikoj razini da moze razmisljati kao Covjek.
Jaka inteligencija prepoznaje se kroz testiranje. A.M.Turing?® zasluZan je za razvoj takve
vrste testa. Naime, prema njegovom testu racunalo je inteligentno ako vise od 30% osoba

koje s tim racunalom komuniciraju nije sposobno odrediti, radi li se o osobi ili stroju.

Za razliku od toga, slaba umjetna inteligencija je ona kojoj se mogu pripisati odredena
inteligentna svojstva kao $to je primjerice mogucénost prepoznavanja govora. Za prvu
pojavu umjetne inteligencije davne 1958. godine, zasluzan je John McCarthy koji je autor
prvog programskog jezika umjetne inteligencije LISP-a. LISP dolazi od engleske rijeci , list
processing“ 8to bi se moglo prevesti kao lista procesiranja. LISP je jedan od prvih
programski jezika koji je nastao, a specijaliziran je za koriStenje u umjetnoj inteligenciji.
Razvoj umjetne inteligencije obiljezen je mnogim otkricima i napretkom. Povijesni

pregled®' umjetne inteligencije izgleda na sljedeci nadin:

e 1950 - 1960 - Po€eci umjetne inteligencije - Alan Turing - strojevi mogu simulirati
ljudsku inteligenciju - razvoj prvih programskih jezika, tehnika pretrazivanja i razvoj
primitivnih sustava koji mogu simulirati logi¢ko zakljuc€ivanje

e 1970 - 1980 - Simbolicka umjetna inteligencija - sustavi imaju temelj na
pravilnim i strukturnim znanjima te su razvijeni za rjeSavanje problema kao $to su
planiranje, dijagnostika i jezicno razumijevanje

e 1990 - 2000 - Prakti¢nija primjena umjetne inteligencije - stvaranje strojnog
ucenja koje omogucuje sustavima da uce iz podataka, razvoj neuronskih mreza i
algoritama

e 2010 - Razvoj dubokog uéenja - razvoj dubokog u€enja, konvolucijske neuronske
mreze (CNN) i rekurentne neuronske mreze (RNN) omogucuje prepoznavanje

slike, obradu prirodnog jezika

29 Putica M, Umijetna inteligencija: Dvojbe suvremenog vremena, 2018. - https://hrcak.srce.hr/file/320733
(pristupljeno: 20.06.2024.)

30 Alan Marhison Turing, britanski matematicar, logi¢ar i racunalni znanstvenik, razvio Turningov test

3 Adami C., A Brief History of Artificial Intelligence Research, 2021.
https://www.researchgate.net/publication/355869992 A Brief History of Artificial Intelligence Research
(pristupljeno: 25.06.2024.)
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e 2010 - do danas — Raznolikost i razvoj umjetne inteligencije za specifi€ne
svrhe - razvoj asistenata za glasovnu pretragu, personalizirane preporuke,
autonomna vozila. OCekuje se i daljnji razvoj u podrzanom ucenju posebno u

autonomnim sustavima i primjeni u industriji.

Daljnjim napretkom i razvojem umijetne inteligencije dolazi se do raznih etiCkih pitanja.
Kao Sto su koliko je razvoj umjetne inteligencije siguran za Covje€anstvo, odnosno hocée
li do¢i do razvoja umjetne inteligencije koja Ce nadjacati inteligenciju Covjeka — tzv. rizik
bez kontrole. Sljedeée $to je problemati¢no je transparentnost algoritama i manipulacija
podacima. Ova i mnoga ostala pitanja su trenutno neodgovorena, ali neophodna su da

se odgovore za sigurnost CovjeCanstva.
4.1. Tipovi umjetne inteligencije

Smisao umjetne inteligencije promijenio se tijekom vremena. U pocCetku, umjetna
inteligencija zamisljena je kao osoba koja ima sposobnost neke vrste inteligencije. Danas
umjetna inteligencija ima autonomni utjecaj na veliku koli€¢inu podataka te se smatra da
bi u buducnosti moglo doc¢i do tzv. tehnoloSke singularnosti Sto znacCi da bi umjetna
inteligencija bila sposobna razmisljati na razini koja je puno veca od ljudske inteligencije.

Prema Arendu Hintze3?, postoje Cetiri vrste umjetne inteligencije. Prva vrsta Ul je
reaktivna Ul koja nema pamcenje niti moze koristiti proslost. Primjer ove vrste Ul je Deep
Blue. Deep Blue je IBM33-ovo racunalo koje napravljeno za igranje $aha. Druga vrsta Ul
je Ul s ograni¢enom memorijom, koja ima ograni¢eno paméenje. Primjer ove vrste Ul je

odnos autonomnog automobila prema okolini i predmetima oko sebe.

Tre¢a vrsta Ul je teorija uma. Primjer ove vrste inteligencije su strojevi koji mogu
predstavljati druge vrste objekata i njihove emocije te to omoguce strojevima drustvenu
interakciju. Cetvrta vrsta Ul je Ul sa samosvijesti ili svijesti. To je vrsta Ul koja je sposobna
razvijati emocije i intuiciju, a isto tako poboljSati sposobnost donoSenja odluka; odnosno

moze uditi.

32 Hintze A., Understanding the four types of Al, from reactive robots to self-aware beings, 2016.,
https://theconversation.com/understanding-the-four-types-of-ai-from-reactive-robots-to-self-aware-beings-67616
(pristupljeno: 06.07.2024.)

33 |BM, ameritka tehnolo$ka tvrtka, pruza ra¢unalne i informacijske usluge za klijente diljem svijeta
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Klju¢an element Ul su velike koliCine podataka (engl. Big data). Veliki podaci (engl. Big
Data) definiraju se kao niz skupova s velikom koli€inom podataka, koji se generiraju
velikom brzinom iz razli€itih izvora. Takvi podaci pruzaju potrebnu osnovu koja umijetnoj
inteligenciji omoguéava ucenje, pronalazenje i razumijevanje obrazaca ponasanja. Veliki
podaci u turizmu polaze iz dva izvora, a to su okruzenje i turisti. Okruzenje predstavlja
izvor podataka koji se tiCu meteroloSkih podataka, dogadaja koji se odvijaju na odredistu,
informacija koje su dobivene od senzora u stvarnom vremenu, interneta stvari (loT, engl.
Internet Of Things) i transakcija. S druge strane turisti daju podatke kao $to su primjerice

online i offline aktivnosti, biometrijski i emocionalni podaci i sadrzaj koji generiraju.

S obzirom da gosti koriste online rezervacije vrlo je lako moguée pratiti njihov digitalni
trag. Korisnici se ,prate” na nacin da se memoriraju njihovi klikovi koje naprave na
odredenim stranicama za rezervacije. Turisti prilikom putovanja ostavljaju offline tragove
kao Sto su rezervacije, kretanje i troSkovi. Ovi tragovi prate se uz pomoc¢ uredaja kao Sto
su GPS, mobilni roaming, Internet stvari (engl. Internet Of Things) i POS (engl. Point Of

Sale) ureda;.

O turistima se takoder prikupljaju biometrijski i emocionalni podaci, primjerice termalne
slike ili prepoznavanje lica. U prikupljanje tih podataka uklju¢ene su i online recenzije,
komentari na drustvenim mreZzama, kao i slike i video sadrzaj koji je objavljen. Za
prikupljanje takvih podataka potrebno je dopustenje korisnika putem njegovog pametnog

uredaja.

Nacin na koji Ul ovdje funkcionira je da obraduje podatke u stvarnom vremenu tako da
se ti podaci mogu Koristiti za daljnju analizu. Do informacija Ul dolazi na nacin da obraduje
raspolozenije tj. sentiment u slikama, zvuku, videozapisima, ali i pokuSava okarakterizirati
i odredene rijeCi tj. tekstualne objave koje korisnici postavljaju. Ovakvim nacinom
prikupljanja podataka, moze se stvoriti korisnicki profil turista i na temelju toga mogu se
utvrditi preferencije turista te kreirati razliCite preporuke.
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Osim navedenih vrsta Ul postoje joS neke vrste inteligencije koje su specijalizirane za
razvoj turizma i putovanja, a to su ambijentalna inteligencija®* (engl. Ambient
Intelligence), obrada prirodnog jezika i prepoznavanje lica. Ambijentalna inteligencija
vrsta je Ul koja je specijalizirana za prilagodbu elektroni¢kih okruzenja na nacin da
reagiraju na radnje osoba i zadovoljavaju njihove potrebe. Primjerice, hotelska soba se
moze prilagoditi razliitim Zeljama gosta. Moze se prilagoditi temperatura, glazba, svijetlo
itd.

Primjena ambijentalne inteligencije vrlo je Siroka. Osim Sto se primjenjuje u hotelima i
privatnim prostorima, primjenjuje se i u velikim prostorima kao $to su javne povrSine,
zraCne luke i koncertni prostori. Primjena ambijentalne inteligencije je sa ciliem ustede
energenata primjerice senzori za svijetlo u prostorijama se automatski gase ili pale ovisno
o tome nalazi li se netko u prostoriji. Isto tako grijanje i hladenje prostorija je moguce
ukoliko se netko nalazi u prostoriji, te se ovo najvise primjenjuje u hotelskim sobama gdje
je za pokretanje potrebno da gosti umetnu karticu u uredaj koji je za to predviden kako bi

time aktivirali potrebnu energiju u sobi.

Obrada prirodnog jezika 3%(engl. Natural Processing Language) omogucuje uredajima da
na pravilan nacin obrade prirodan jezik. Unos moze biti putem teksta ili putem glasa.
Generiranje prirodnog jezika omogucuje odrzavanje pravilne komunikacije sa korisnikom.
Primjena u turizmu je vrlo korisna jer omogucuje razvoj virtualnih putnickih asistenata,

razvoj sustava za komunikaciju i razvoj robota.

Prepoznavanje lica koristi se kako bi se prepoznale osobe na digitalnoj slici ili videu.
Primjerice, korisno je kod automatskog prepoznavanja gostiju prilikom prijave u hotel ili
prepoznavanje odredenih emocija kod ljudi koji prolaze kraj odredene toCke (primjer

kakvo je raspolozenje gosta koji napusta Svedski stol za dorucak).

34 Bulchand-Gidumal J., Impact of Articial Intelligence in Travel, Tourism and Hospitality, 2020.,
https://www.researchgate.net/publication/344444604 Impact of Artificial Intelligence in_Travel Tourism
and_Hospitality (pristuplieno: 26.06.2024.)
35 Bulchand-Gidumal J., Impact of Articial Intelligence in Travel, Tourism and Hospitality, 2020.,
https://www.researchgate.net/publication/344444604 Impact of Artificial Intelligence in_Travel Tourism
and_Hospitality (pristupljeno: 26.06.2024.)
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U turistiCkoj industriji koriste se i sustavi Ul koji mogu biti kao samostalni sustavi ili mogu
biti ugradeni u ve¢ postojeCe aplikacije i sustave. Takvim sustavima pripadaju sustav
preporuka i tehnika personalizacije, sustavi za razgovor kao Sto su chatbot-ovi i glasovni
asistenti, alati za predvidanje, autonomni agenti, aplikacije za prevodenje jezika i

pametne turistiCke destinacije.

Razumijevanje i primjena razli€itih tipova Ul drasticno mijenjaju nacin na koji turisticka
industrija pristupa gostima i personalizira iskustva. Od automatizacije i personalizacije
interakcija do inovativnih naCina prepoznavanja i reagiranja na potrebe gostiju, Ul
tehnologije nude iznimne mogucnosti za unapredenje turistiCkih usluga. Sljedeci je korak
razmotriti kako tehnologije optimizacije i digitalizacije dodatno osnazuju sektor da
postigne jo$ vecu efikasnost i konkurentnost. U sljede¢em poglavlju detaljnije ce se
istraziti operativno okruzZenje u kojem se te tehnologije implementiraju, kao i potrebni

preduvjeti vezani uz infrastrukturu i ljudske resurse.

4.2. Tipovi umjetne inteligencije u turizmu i ugostiteljstvu

Razvoj i napredak Ul znacCajno su transformirali turizam i ugostiteljstvo. Ove dvije
industrije mijenjaju se kroz razliite tipove aplikacija koji ¢e biti objasnjeni u ovom
poglavlju, a sve u svrhu kako bi se poboljSala efikasnost zaposlenika te personalizacija i
zadovoljstvo korisnika.

U radu ,When artificial intelligence meets the hospitality and tourism industry: an
assessment framework to inform theroy and management3®, autori navode i
sistematiziraju prednosti Ul aplikacija koje su prikazane u tablici na slici dolje. Njihov
zaklju€ak je da primjenom pojedinih Ul aplikacija dolazi do raznih pozitivnih efekata u
turizmu i ugostiteljstvu. Uzimajuéi to u obzir, prva vrsta Ul koja se spominje je
pretraZivanje/rezervacijski sustav u kojem su navedene neke Ul aplikacije od kojih je
najpoznatija Airbnb.

% Huang A., Chao Y., Mora Velasco E., When artificial intelligence meets the hospitality and tourism
industry: an  assessment framework to inform theory and management, 2021,
https://par.nsf.gov/servlets/purl/10353780 (pristupljeno: 05.07.2024.)
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Ono S8to su autori zaklju€ili o ovoj vrsti Ul je da ona donosi povecanu produktivnost zbog
omogucavanja brze i preciznije pretrage, a smanjuje se vrijeme koje je potrebno za
rezervaciju. Osim toga fokus je i na personalizaciji gdje se korisnicima nudi moguénost

prilagodbe smjestaja shodno njihovim preferencijama.

Virtualni agenti/chatbot-ovi koji pruzaju poboljSanu uslugu korisnicima te su dostupni
24/7, odgovaraju brzo na upite gostiju i time poboljSavaju korisnicko iskustvo. Osim toga,
njihovo koriStenje dovodi i do smanjenja troSkova jer se smanjuje potreba za osobljem
Sto na kraju rezultira smanjenjem operativnih troSkova. Roboti i autonomna vozila koji
automatiziraju operacije kao $to su dostava prtljage ili sobna usluga te se time povecéava
operativna ucinkovitost. Osim toga oni imaju poboljSanu to€nost $to znaci da se smanjuje

mogucnost ljudske pogreske u odradivanju razliCitih zadataka.

Kiosci i samoposluzni ekrani omogucuju gostima brze transakcije u vidu brze prijave i
odjave S$to smanjuje redove i vrijeme ¢ekanja. Uz to smanjuje se i optere¢enost osoblja
koji se mogu fokusirati na neke druge zadatke. AR/VR (engl. Augmented Reality/Virtual
Reality) uredaji donose inovativno iskustvo za goste kroz nacCin da bude posebne i

jedinstvene dozivljaje kao sto su primjerice virtualni obilasci destinacija.

Ono §to je specificno za ovu vrstu Ul je da ima visoku stopu prihvacanja $to znaci da su

korisnici voljni prihvatiti nove tehnologije.

Slika 10. prikazuje vrste Ul koje se koriste u turizmu i ugostiteljstvu. Vrste Ul podijeljene
su u pet kategorija i u svakoj kategoriji postoji viSe razli€itin Ul aplikacija koje se koriste.
Svaka od Ul aplikacija dobila je ocjenu prema odredenom kriteriju. Medu najbolje
ocjenjenim nalaze se sustavi za pretraZivanje i rezervaciju te virtualni agenti/chatbot-ovi.
Razlog zasto su oni najbolje ocjenjeni je taj zato Sto omogucuju korisnost, u€inkovitost i

vrlo dobro korisnic¢ko iskustvo.
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Slika 10. Prikaz vrsta umjetne inteligencije koja se primjenjuje u hotelijerstvu i ugostiteljstvu (prilagodeno

iz: https://par.nsf.gov/servlets/purl/10353780)

Najbolje ocjenjena Ul aplikacija je ETRIPS AR Travel Aplikacija®’. To je aplikacija koja je
dostupna za preuzimanje putem pametnog telefona, a njezina funkcija je osigurati sve
potrebne informacije o lokaciji na koju se putuje. Vrlo je korisna jer prikazuje sve §to je
turistima potrebno primjerice najbolje ocjenjene restorane, znamenitosti za posijetiti,
zabavne sadrzaje i slicno. Osim toga, sadrzi i offline kartu uz pomo¢ koje se korisnici

mogu kretati po lokaciji bez da imaju internet na svom pametnom telefonu.

Tipovi Ul koji su navedeni u prethodnom poglavlju pruzaju usluge koje su korisnicima od
velikog znacaja. Uz pomoc razli€itih vrsta Ul koji je dostupan na trziStu, korisnici mogu
imati personalizirano i jedinstveno iskustvo putovanja. Za uspje$an razvoj razlicitih tipova
Ul potrebni su odredeni preduvjeti koji se moraju ispuniti. Najznacajniji preduvijeti su

infrastruktura, talent i operativno okruzenje, koji su detaljno opisani u sljede¢em poglavlju.

37 hitps://etips.com/travel-tech (pristupljeno: 21.06.2024.)
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4.3. Preduvjeti uspjesne primjene Ul

Za uspjesSnu primjenu Ul potrebni su kvalitetni i inovativni preduvjeti kako bi se odrzala
kvaliteta usluga koja se nudi u turizmu. Bitno je napomenuti kako za preduvjete nije
dovoljan razvoj tehnologije nego i ucinci kao Sto su infrastruktura, talent i operativno

okruzenje. Svi zajedno Cine klju¢ne elemente koji omoguéuju daljnji razvo;.

Prema Tortoise Media®, pruzatelju podataka za razumijevanje umjetne inteligencije na
globalnoj razini, razmatra se viSe vrsta pokazatelja koji su podijeljeni u sedam grupa. Od
svih grupa za preduvjete uspjesne primjene Ul najvaznija je grupa implementacije u kojoj
se nalaze faktori koji su podijeljeni u manje grupe, a to su infrastruktura, talent i operativno
okruZenje. Kroz analizu infrastrukture, talenta i operativhog okruzenja biti ¢e razjasnjeno

zasto su ti elementi potrebni i na koji nacin utje€u na uspjednu primjenu UL.

4.3.1.Infrastuktura

Svaka drzava ima odredenu razinu infrastrukture shodno njezinom ekonomskom stanju.
Prema tome, razina razvoja infrastrukture je razliCita u svakoj drzavi. Neke imaju vecu i
bolju infrastrukturu, a neke slabiju i l0Siju. Za razvoj Ul, u turizmu konkretno, postoje neki
kriteriji infrastrukture koje drzava mora zadovoljavati kako bi se to uspjesno dalje razvijalo.
U radu ,How does new infrastructure impact the competitiveness of the tourism
industry?3®* razmotreno je na primjeru Kine koje su to tehnologije potrebne za razvoj
dobre infrastrukture. Kriteriji infrastrukture koji se moraju zadovoljiti obuhvaéaju

informacijsku, konvergentnu i inovacijsku infrastrukturu.

Informacijskoj infrastrukturi pripadaju razliCite tehnologije pa je tako jedna od njih i
dostupnost Sirokopojasnog interneta Sto znaci da internetska veza mora biti brza,
pouzdana i sigurna za korisnike kako bi neometano mogli koristiti razlicite automatizirane

sustave kao Sto su chatbot-ovi, sustavi za rezervaciju i slicno.

38 https://intersog.com/blog/ai-dominant-players-and-aspiring-challengers/ (pristupljeno: 21.06.2024.)

39 Guodong Y., Lin Z., Yunan L., Ruxue J., How does new infrastructure impact the competitiveness of the
tourism industry?, 2022. - https://journals.plos.org/plosone/article?id=10.1371/journal.pone.0278274
(pritupljeno: 23.06.2024.)
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Osim toga tu je i telekomunikacijska mreza 5G. 5G*° je klju¢an preduvjet za primjenu Ul
jer omogucuje brzi prijenos i obradu podataka i veci kapacitet mreze, a to je klju¢no za
real-time aplikacije (engl. Real-time Application). S obzirom da na svakodnevnoj razini
dolazi do izmijene velike koli€ine podataka mora postojati infrastruktura koja Ce to izdrzati
pa tako postoje super racunalni kapaciteti koji obraduju velike koliCine podataka (engl.
Big Data).

Prema istrazivanju Next Move Strategy Consulting*', u sljedecih deset godina ocekuje se
znacCajan porast trziSta od koriStenja umjetne inteligencije. Vrijednost od 100 milijardi
ameriCkih dolara o¢ekuje se da ¢e do 2030. povecati se do dvadeset puta dosezudéi iznos
oko skoro dva bilijuna ameri¢kih dolara. O¢ekuje se da ¢e industrije kao Sto su lanac
opskrbe, marketing, proizvodnja, istrazivanje i analiza na neki nacin ukljuCiti umjetnu
inteligenciju u svoje poslovne strukture. Chatbot-ovi, generativnha Ul, mobilne aplikacije

samo su neke od glavnih trendova Ciji se rast oCekuje u sljede¢im godinama.

Godina $ (mil.)
2021 95.602,77
2022 142.319,80
2023 207.902,42
2024 298.246,87
2025 420.465,53
2026 582.948,69
2027 795.384,63
2028 1.068.718,47
2029 1.415.054,84
2030 1.847.495,60

Tablica 5. Prikaz veli€ine trZiSta umjetne inteligencije (Ul) u diljem svijeta u 2021. godini sa prognozom do
2030. godine (u milijunima ameri¢kih dolara) — prilagodeno iz:

https://www.statista.com/forecasts/1474143/global-ai-market-size

40 Supriya K., 5G Techology with Al and Cloud: Redefining the Travel Industry by 2024., 2024.,
https://www.telecomgurukul.com/post/5g-technology-with-ai-and-cloud-redefining-the-travel-industry-by-
2024 (pristupljeno: 23.06.2024.)

41 https://www.statista.com/forecasts/1474143/global-ai-market-size (pristupljeno: 09.04.2024.)
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4.3.2. Talent

Za kvalitetnu primjenu Ul u turizmu potrebno je zadovoljiti i kriterij talenta. Sto znadi da
nije samo dovoljno ulagati i razvijati tehnologiju nego je potrebno ulaganje i u obrazovanje
kako bi Sto viSe stru€njaka moglo upravljati novim tehnologijama. Dakle, stru¢njaci imaju
zadatak razvijati sofisticirane algoritme koji previdaju turisticke trendove, personaliziraju
iskustva i automatiziraju operacije. Osim toga, stru€njaci su potrebni i u podrsci raznih
aplikacija kao programeri koji ¢e se brinuti o ,zdravlju“ aplikacije odnosno ako je nastao
neki problem oni ¢e to modi rijesiti u Sto kracem roku. S druge strane, stru€njaci su
potrebni i kod analize velike koli€ine podataka kako bi mogli bolje razumjeti turiste i Sto
oni zele te optimizirati marketinSke strategije i pruziti bolje korisnicko iskustvo.

Tvrtka Airbnb*2, koja se bavi online rezervacijom putovanja, a koju koristi viSe od 40
milijuna korisnika, zaposljava svega par stotina zaposlenika koji se fokusiraju na izradu
web sucelja i aplikacija za jednostavniju i neometanu rezervaciju putovanja. Platforme
poput Airbnb-a imaju tendenciju zapo$ljavati mali broj zaposlenika u odnosu na prihod
koji generiraju jer njihovi korisnici obavljaju mnogo poslova koje bi u vertikalno
integralnom poslovanju obavljali brojni zaposlenici. Rezultat toga je da, platforme postizu

visoke operativne marze.

S obzirom na razvoj Ul, vecina procesa postaje automatizirana $to znaci da postoji maniji
broj zaposlenika odnosno tvrtke limitiraju broj zaposlenika. No, s druge strane nisu svi
procesi automatizirani te je i dalje potrebno da zaposlenik upravlja nekim procesima.
Gledajuéi na to, tvrtke svoje procese pokusSavaju pojednostaviti na nacin da svaki
zaposlenik bude treniran da Sto prije nauci upravljati pojedinim procesom. Ono $to je bitno
naglasiti je da napredak tehnologije znaCi da i zaposlenici moraju napredovati i

pravovremeno se educirati o novim tehnologijama koje dolaze ili se nalaze na trzistu.

42 Rogers L. D., The Digital Transformation Rethink Your Business, 2016.
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4.3.3.0perativno okruzenje

Operativno okruzenje predstavlja mnostvo Cimbenika kao Sto su politiCki, drustveni,
zakonodavni, ekonomski, kulturni i prirodni. Operativho okruzenje fokusira se na
regulatorni kontekst i javno mnijenje o umjetnoj inteligenciji. Suradnja oko uspjesne
implementacije tehnologija umjetne inteligencije ovisi o javnoj sklonosti prema tom
usvajanju, kao i prevladavajucoj razini razumijevanja tih tehnologija. Uzimajuci to u obzir,
poslovni subjekti i vlade moraju doprinijeti kapacitetu kroz edukciju Sire populacije o
prednostima umjetne inteligencije, dok istovremeno djeluju i na temelju njihovih iskustava

i zabrinutosti.

Kroz analizu operativnhog okruzenja, talenata i infrastrukture uvidjeli smo kako faktori
poput regulativhog okvira, percepcije javnosti i dostupan kadar mogu znatno utjecati na
mogucnosti upotrebe i prihvacanje Ul tehnologija u turizmu. Ovaj uvid pruza savrsen uvod
u sljedece poglavlje, koje se bavi uslugama optimizacije i digitalizacije. U tom poglavlju
Ce se istraziti kako digitalne strategije i tehnoloSka rjeSenja omogucuju turistickim
poduzedima poboljSanje svojih operacija i usluga, pruzajuci bolje iskustvo klijentima i

ostvarujuci konkurentsku prednost.

4.4. Usluga optimizacije i digitalizacija

Usluga optimizacije i digitalizacija utjeCu na turizam na nacin da osiguravaju Sto bolje
iskustvo gostiju, povecanje prihoda hotela, bolju organizaciju i efikasnost te bolju
konkurentsku prednost. Usluge optimizacije koriste Ul s ciliem povec¢anja prihoda i boljeg
poslovanja u cijelosti. Usluga optimizacije kroz umjetnu inteligenciju provodi se na nacin

da postoji tzv.

Ul Marketing®® koji funkcionira na nacin da se marketinke strategije kreiraju uz pomo¢
umjetne inteligencije. Marketing je kljuCan faktor u uspjesSnosti poslovanja turistickih
proizvoda i usluga. Za uspjesSno poslovanje potrebno je shvatiti na koji naCin trziSte

funkcionira te koje su potrebe gostiju i koja su njihova o€ekivanja.

4 J. Piyush, A. Keshav: Transforming Marketing with  Artificial Intelligence -
https://www.researchgate.net/publication/343262528 Transforming Marketing with Artificial Intelligence
(pristupljeno: 20.06.2024.)
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Prikupljanjem i analizom podataka o gostima, Ul moze procijeniti Sto gosti Zele i o¢ekuju,
Cime se omogucuje prilagodba ponude i komunikacije tako da direktno odgovaraju
potrebama gostiju. Ovakav nacin poboljSava iskustvo gostiju, ali i optimizira marketinSke
kampanje, Cineci ih u€inkovitijima i smanjujuci troSkove, §to dovodi do boljeg povrata
ulaganja. Na taj nacin, marketinski strucnjaci uz pomo¢ Ul-ja mogu osmisliti kampanje
koje su istovremeno personalizirane i skalabilne, pruzaju¢i gostima osjeca;j

prepoznatljivosti i vrijednosti.

U svrhu jo$ bolje optimizacije te brze i uCinkovitije komunikacije sa gostima umjetna
inteligencija koristi se kao digitalni asistent. Neki od primjera digitalnih asistenata su:
korisniCka sluzba, chatbot-ovi, alati za poruke, virtualna (engl. virtual reality, VR) i
prosirena (engl. augmented realty, AR) stvarnost. Ul omogucuje odgovore na razne upite

gostiju koje rjeSava u realnom vremenu te pruza kvalitetne informacije.

Uvid u vaznost usluga optimizacije i digitalizacije u turizmu naglasava potrebu za
naprednim tehnoloSkim rjeSenjima koja mogu transformirati nacin kako turisti dozivljavaju
usluge. To nas prirodno vodi u podrucje sustava za razgovor, poput chatbotova, koji su
postali kljuéni u omogucavanju efikasnije komunikacije izmedu turistiCkih pruzatelja
usluga i njihovih klijenata. Sljedece poglavlje razmatra upotrebu umjetne inteligencije kroz
sinergiju marketinga i turizma, istrazuju¢i kako ove tehnologije poboljSavaju korisnicko

iskustvo i operativnu efikasnost.

4.5. Umjetna inteligencija u marketingu i turizam

Tehnologija raste i napreduje sve viSe iz dana u dan. Ponekad je teSko ostati u korak s
najnovijim tehnologijama i inovacijama koje se pojavljuju na trzistu. Tehnologija i
tehnoloske inovacije obuhvacaju &itav svijet i industriju, pa tako i turizam i putovanja.
Turizam** se odnosi na specifi¢an skup aktivnosti koje poduzima putnika kada putuje na

odrediSte izvan svog uobiCajenog okruzenja, a na ograni¢eno trajanje.

44 Kosteli¢ K., Topology of the World Tourism Web, 2021., https://www.mdpi.com/2076-3417/11/5/2253
(pristupljeno: 26.06.2024.)
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Turizam kao jedna od glavnih grana gospodarstava diliem svijeta mora se prilagoditi
novim tehnologijama i inovacijama. RazliCite digitalne platforme omogucuju korisnicima
da istraze razliCite destinacije, pronadu mnostvo aktivnosti, rezerviraju smjestaj te uzivaju
u svom odmoru. Zbog velikog izvora informacija koje su lako dostupne, korisnik si moze
stvoriti sigurno i kvalitetno iskustvo. Velike tehnoloSke inovacije kao Sto su umjetna
inteligencija, strojno ucenje i analiza podataka omogucuju turistickim agencijama bolje i

kvalitetnije razumijevanje potreba i Zelja svojih klijenata.

Uz pomo¢ navedenih tehnologija, dobivaju se povratne informacije i postoji uzajamna
komunikacija izmedu korisnika i posrednika. Korisni¢ko iskustvo je vrlo bitno jer ukoliko
je korisnik zadovoljan svojim odmorom vrlo je vjerojatno da ¢e taj odmor preporuditi
nekome drugome odnosno ostaviti svoju recenziju. Recenzije igraju veliku ulogu u

planiranju i rezervaciji putovanja jer ljudima i dalje znaci ,ono iskustvo iz prve ruke®.

Uz pojam tehnologije i tehnoloskih inovacija, potrebno je i spomenuti drustvene mreze
koji su nude novi pogled na svijet marketinga i reklame, a turistiCke agencije se moraju
promovirati kako bi dosle do Sto veceg broja korisnika. Ulaganjem u digitalni marketing
koji se ve¢inom prenosi putem pametnih uredaja, turistiCcke agencije mogu visestruko
povecati svoj profit. Upravo zato, turistiCke agencije dio svoje zarade ulazu natrag upravo
u digitalni marketing. Pod pojmom digitalni marketing*® podrazumijeva se kreiranje
sadrzaja putem razliCitih digitalnih medija kao Sto su web stranice, drustvene mreze, e-

mail i mobilne aplikacije.

Cilj digitalnog marketinga je pronaci ciljanu publiku kojoj ¢e moci prodati neki proizvod ili
uslugu. U svrhu toga kao alat digitalnog marketinga koriste se i druStvene mreze kao Sto
je primjerice Instagram. Instagram je drustvena mreza na kojoj se mogu objavljivati razni
mediji poput fotografija, dugih i kratkih videa kao i mnostvo drugih zanimljivih stvari. Kao
Sto je gore spomenuto, iskustvo iz ,prve ruke® vrlo je bitno kao poticaj kod ljudi za
organizaciju putovanja. Putem Instagrama korisnici dijele svoje iskustvo putovanja te na

taj nacin poti€u druge ljude na organizaciju svog putovanja.

45 https://www.oracle.com/id/cx/marketing/digital-marketing/ (pristupljeno: 01.09.2023.)
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U par klikova korisnici objavljuju lokacije na kojoj se nalaze, objavljuju najpopularnija
mjesta koja su posijetili kao i lokacije na kojima su isprobali ukusna jela i pi¢a te Sto su
sve zanimljivo vidjeli na toj lokaciji. S druge strane Kkorisnici koji taj sadrzaj gledaju,
podsvjesno ,organiziraju svoje sliedece putovanje®. Instagram posjeduje posebne opcije
u kojima korisnik moze od drugog korisnika spremiti odredeni videozapis ili sliku te na taj

nacin organizirati svoje putovanje.

Prema AMA (engl. American Marketing Association), marketing*® je aktivnost, skup
institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje, dostavljanje i razmjenu ponuda koje
imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini. Marketing se koristi u

mnogim djelatnostima za promociju proizvoda i usluga koje se nude.

Digitalni marketing*’ je upotreba digitalnih taktika i kanala za povezivanje s klijentima,
promicanje ili trziSno pozicioniranje proizvoda, usluga, marke ili organizacije. Umjetna
inteligencija, zajedno s digitalnim marketingom pomaze tvrtkama kako bi privukli §to vise
korisnika u Sto krace vrijeme. Nacin na koji to rade je da pruzaju informacije o korisnicima

u vrlo kratkom roku i na specifiCan nacin koji omogucuje povecanje prihoda.

Marketing umjetne inteligencije (engl. AIM — Artificial Intelligence Marketing) ¢ definira se
kao pristup optimalne upotrebe tehnologije i podataka o korisnicima radi poboljSanja
korisni¢kog iskustva. Tehnologije koje se primjenjuju u ove svrhe su veliki podaci (engl.
Big Data), strojno u€enje i stjecanje uvida u ciljni sektor korisnika. Prednosti koje ova vrsta

marketinga donosi korisnicima su:

e Duboko pretrazivanje - uz pomo¢ brzih trazilica kao $to su Google, Yahoo, Bing i
slicno pretraze Sto god Zele u bilo kojem trenutku

e Digitalni marketing - uz pomo¢ Ul-ja moZe se procijeniti korisnikovo pretrazivanje
i na temelju kljuénih rijeci kreira se oglas (reklama) namijenjena samo njima, ali i
marketinski stru¢njaci Ul mogu koristiti kao alat za razumijevanje ponasanja

potroSaca, njihovih radnji i pokazatelja

46 https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ (pristuplieno: 18.06.2024.)

47 https://www.ama.org/what-is-digital-marketing/ (pristupljeno: 18.06.2024.)

48 Jain P., Aggarwal K., Transforming Marketing with Artificial Intelligence, International Research Journal
of Engineering and Technology (IRJET), srpanj 2020.

47


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.ama.org/what-is-digital-marketing/

e Filtrirani sadrzaj — Ul se koristi i tako da filtrira ono $to klijent moze vidjeti na svom
pametnom telefonu ili nekom drugom uredaju na kojem pretrazuje sadrzaj

e Ul roboti — njihova funkcija je izravna interakcija sa klijentom putem chatbot-ova

e Progresivno u€enje — Ul ima sposobnost u€enja, dakle kroz prikupljanje podataka
u odredenom vremenskom periodu, Ul moze nauciti iz tih podataka i kreirati bolju
uslugu

e Smanjenje ljudske greSke — Ul je smanjio udio ljudskih greSaka zahvaljujuci
to¢nom i automatiziranom procesu

e Bolje korisniCko iskustvo — Ul dovodi inteligentna rjeSenja kako bi se korisniCko
iskustvo poboljSalo, a samim time poboljSava se operativha ucinkovitost i
poslovanje

e Razvoj prediktivhog modela — Ul alati imaju sposobnost prikupljanja i obrade velike
koliCine podataka Sto u ovom sluaju omogucuje razvoj prediktivnog modela te
testiranje tog modela i validaciju na stvarnim kupcima. Kako bi korisnici ostali
angazirani kreiraju se relevantne poruke, push obavijesti i e-mailovi. Angaziranost

kupaca rezultira veCom vrijednosti i prihodima.

Umijetna inteligencija ima veliki utjecaj na marketing te ga oblikuje na moderniji nacin. U
danasnje doba, marketing se temelji na prikupljanju velikih koli¢ina podataka. Umjetna
inteligencija, strojno ucenje i ostali alati koriste se u tu svrhu. Prilikom istrazivanja
podataka, marketinske agencije fokusiraju se na 3 glavna podrucja, a to su: upravljanje

marketinskim i komercijalnim talentima, podatkovna strategija i podatkovna ekspertiza.

Istrazivanje podataka uvijek mora imati neku svrhu jer na temelju toga, marketinske
agencije mogu kreirati razliCite kampanje i buduce strategije kako bi privukli sto veci broj
korisnika. Vecina marketindkih agencija, na temelju istraZivanja podataka svoje korisnike
grupira po odredenim Cimbenicima. Sposobnost Ul-ja da segmentira korisnike prema
njihovim preferencijama postaje kljucni marketinski alat. Ova tehnologija omogucuje
marketinSkim stru€njacima da razumiju i analiziraju velike koliCine podataka o ponaSanju

i interesima korisnika, $to dovodi do stvaranja preciznih korisnickih profila.
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Na temelju tih profila, Ul moze grupirati korisnike u razliCite kategorije, omogucujuci
marketinSkim stru€njacima da ciljaju svoje kampanje prema specificnim skupinama s
visokim stupnjem personalizacije. Ovaj pristup ne samo da povecava ucinkovitost
marketinskih inicijativa vec¢ i poboljSava korisni€¢ko iskustvo pruzajuci sadrzaj koji je

relevantan za njihove interese i potrebe.

Osim toga, umjetna inteligencija pokre¢e mega trendove u marketingu, a oni ukljuuju
personalizaciju, predvidanje i automatizaciju. U okviru mega trendova koje pokre¢e Ul u
marketingu, personalizacija, predvidanje i automatizacija sluze za optimizaciju
marketinskih strategija. Personalizacija, kao sredisnji element, koristi se za prilagodbu
proizvoda ili usluga specificnim potrebama pojedinca, temeljeno na prikupljenim
podacima o njihovim preferencijama. Uz to, Ul takoder omogucava predvidanje buducih
trendova ponaSanja kupaca kroz analizu akumuliranih podataka, Sto dodatno doprinosi
efikasnosti marketinskin kampanja. Automatizacija procesa koristi se za ucinkovito
upravljanje ovim zadacima, smanjujuci potrebu za ru¢nim intervencijama i omogucujuéi
marketinskim timovima da se fokusiraju na strategijsko planiranje i kreativhe aspekte

kampanja.

Prikupljanje podataka

Analiziranje podataka

Potencijalna aplikacija i inovacije

(personalizacija) (predvidanje) (automatizacija)
Prostomo-vremenski podaci L Razvoj Personaliziranog Ul Modeliranja L Pametna Personalizirana Turistitka Platforma J

Movi Kupac

|| R % A ;

e .F

1 ? 4 Trening i Testiranje o
' 8

Personalizirani program putovanja kofi popisuje najbolie
podudarne usluge i stvara Z2eljeni putni program za svaku osobu

el 3 — 41
T

MeuroturistiEki podaci

Odabir sliénog klastera pojedinaca podtujudi slidéne
karakteristike kao te podatke o cdredenom kupcu

Slika 11. Prikaz kako marketinSki stru€njaci kreiraju personalizirane programe putovanja - prilagodeno iz

https://pure.ulster.ac.uk/ws/portalfiles/portal/98492847/Zohreh et al Al in Tourism Main _Manuscript a

ccepted version .pdf (pristupljeno: 20.06.2024.)

Slika 11. prikazuje proces kojim marketinski struCnjaci kreiraju personalizirane programe
putovanja. Prvo se prikupljaju korisnikovi podaci. Zatim se sustav previdanja koristi za

razvoj modela za buduce scenarije na temelju pronalaZzenja novih obrazaca koji su
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zabiljeZeni u starim podacima. Sustav previdanja sa vremenom nastavlja ucenje i
istraZzuje nove podatke. Automatizacija predstavlja proces donoSenja odluka pomocu
strojeva ili pomaze ljudima donijeti odluke tako $to im daje odredene preporuke.

Automatizacija se koristi kod preporuka proizvoda i dinami¢kog uredivanja cijena.

Korisnici svoja mi$ljenja i stavove u vezi proizvoda ili usluga u danasnje vrijeme prenose
u obliku lajkova, komentara, slika, videozapisa, a sve putem razli€itih drustvenih medija
kao Sto su Instagram, Facebook, Twitter itd. U sklopu toga marketinski struCnjaci se
fokusiraju na navedene drusStvene medije i analiziraju ih, a sve u svrhu Sto boljeg

razumijevanja korisnika i njegovih potreba.

Na temelju ankete koje je provedena u kolovozu 2022. godine, a gdje su ispitani putnici
0 svojoj spremnosti da vjeruju umjetnoj inteligenciji (Ul) za planiranje putovanja u 2023.
godini, moze se zakljuciti kako je velik broj ispitanika spreman Kkoristiti ili koristi Ul za

planiranje putovanja.

Plan putovanja Postotak (%)
Smjestaj 75
Medunarodni prijevozni aranzmani (do zemlje odredista) 74
Lokalni prijevoz (nakon dolaska u zemlju odredista) 74
Obnova putovnice 73
Personalizirano putno osiguranje 72
Poslovni dogadaiji/sastanci 72
Obroci i zabava 70
Iskustvene aktivnosti 70
Ekoloski utjecaj putovanja 70

Tablica 6. Prikaz postotka putnika koji je spreman koristiti Ul za organizaciju putovanja — prilagodeno iz:
https://www.statista.com/statistics/1381319/expected-use-artificial-intelligence-for-travel-planning-
worldwide/ (pristupljeno: 09.04.2024.)

Tablica 6. prikazuje postotak spremnosti putnika da koristi umjetnu inteligenciju za
planiranje putovanja. Ono $to je vrlo pozitivno je da je vise 70% njih spremno isplanirati
svoje putovanje uz pomo¢ umjetne inteligencije. Pri tome, oslanjaju se na svu mogucu

dostupnu tehnologiju za organiziranje putovanja.
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Dok marketinski struCnjaci koriste drustvene medije za dublje razumijevanje korisnickih
preferencija i poboljSanje interakcija s potroSacima, sve vecu ulogu u ovom procesu
preuzimaju i Ul agenti. Ovi digitalni alati, opremljeni sposobnostima umjetne inteligencije,
predstavljaju sljedeci razvojni korak u pristupu korisnickom iskustvu. U turistiCkom
sektoru, Ul agenti igraju klju¢nu ulogu u pruzanju podrske i usluga korisnicima, €ime se

otvara novo poglavlje u interakciji izmedu tehnologije i korisnika.
4.6. Ul agenti

Ul (Umjetna Inteligencija) agenti kreirani su kao digitalni alati koji sadrze umijetnu
inteligenciju i pomazu putnicima i drugim korisnicima prilikom putovanja. Postoji nekoliko

vrsta Ul agenata koji se primjenjuju u turizmu“® koji ¢e se razloziti u nastavku.

UGC ili sadrzaj koji generiraju korisnici predstavlja bilo koji oblik sadrzaja - tekst,
videozapisi, slike, recenzije, itd. - koji je kreiran i objavljen od strane neplacenih
doprinositelja, Cesto korisnika ili potroSaCa, umjesto samog brenda ili tvrtke. Ovaj tip
sadrZaja moze biti izuzetno vrijedan za tvrtke jer pruza autenti¢ne korisnicke perspektive

i jaca povjerenje medu potrosacima.

U turizmu, sadrzaj koji generiraju korisnici (UGC) postaje izuzetno vazan element u
oblikovanju percepcija i odluka o putovanjima. Turisti i putnici €esto dijele svoja iskustva
putem drustvenih mreza, ukljuujuéi fotografije, videozapise i osobne priCe o svojim
avanturama. Ovi autenti¢ni dozivljaji, objavljeni na platformama kao $to su Instagram,
TripAdvisor ili Facebook, sluze kao snazne preporuke koje mogu znacajno utjecati na
odluke drugih putnika.

Sustavi personalizacije i preporuke koriste sadrzaj koji generiraju korisnici (UGC) kako bi
poboljSali i personalizirali iskustvo korisnika prilagodavaju¢i ponude i preporuke
temeljene na stvarnim interesima i ponasanjima korisnika. Analiziranjem razliCitih vrsta
UGC-a, poput recenzija, komentara i fotografija, ti sustavi mogu identificirati uzorke i

preferencije koje korisnici izrazavaju online.

49 Bulchand-Gidumal J., Impact of Atrtificial Intelligence in Travel, Tourism and Hospitality, 2020.
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Ove informacije zatim omogucuju sustavima da preciznije targetiraju svoje preporuke,
nudeci korisnicima proizvode, usluge ili destinacije koje najbolje odgovaraju njihovim
individualnim interesima. Na primjer, ako sustav primijeti da odredeni korisnik Cesto
objavljuje ili reagira na sadrzaj vezan uz avanturistiC¢ka putovanja, moze mu preporuciti
slicne destinacije koje su popularne medu sli¢no orijentiranim korisnicima. Ovakav pristup
povecava vjerojatnost zadovoljstva korisnika, Sto dovodi do vece angaziranosti i
potencijalno vece lojalnosti prema platformi ili brendu koji koristi ovakve napredne

sustave preporuka.

Sustavi za razgovor, uklju€ujuéi chatbotove i glasovne asistente, su oblici umjetne
inteligencije dizajnirani za simulaciju razgovora s ljudima koriste¢i prethodno
programirane odgovore ili sloZzene algoritme za obradu prirodnog jezika. Ovi sustavi
omogucuju korisnicima postavljanje pitanja i dobivanje relevantnih odgovora u realnom
vremenu, Sto moze znacajno poboljSati korisnicko iskustvo pruzajuéi brze i toCne

informacije.

Chatbotovi na web stranicama hotela, turistiCkinh agencija ili informativnih portala
omogucéuju Kkorisnicima da brzo dobiju informacije o rezervacijama, dostupnosti
smijestaja, lokalnim atrakcijama i drugim relevantnim detaljima putovanja. Osim toga,
glasovni asistenti, poput onih ugradenih u pametne telefone ili uredaje za dom, mogu

e v

putovanja mnogo ugodnijim i efikasnijim.

Predvidanje u kontekstu umjetne inteligencije obuhvaca koriStenje algoritama i modela
strojnog uc€enja, dubokog ucenja i neuronskih mreza za analizu i interpretaciju velikih
koliina sloZenih podataka kako bi se kreirale informirane prognoze. Algoritmi strojnog
uCenja koriste se za identifikaciju uzoraka i trendova u povijesnim i kontekstualnim

podacima, omogucujuci sustavima da predvide ishode s visokim stupnjem toCnosti.

U turizmu, predvidanje potpomognuto umjetnom inteligencijom ima znacajnu ulogu u
optimizaciji operacija i poboljSanju korisni¢kog iskustva. Ul sustavi koriste se za analizu
podataka o proSlim rezervacijama, sezonskim trendovima, preferencijama korisnika i
ekonomskim faktorima kako bi predvidjeli budu¢u potraznju za odredenim destinacijama

ili uslugama.

52



Ovo omogucava turistiCckim agencijama, hotelima i zrakoplovnim kompanijama da
prilagode svoje cijene i promocije, optimiziraju zalihe i kapacitete te kreiraju
personalizirane ponude koje privlace ciline segmente putnika. Takoder, Ul moze pomodi
u predvidanju potreba za odrzavanjem ili nadogradnjama, $to doprinosi ucinkovitijem

upravljanju resursima i poboljSanju kvalitete usluge.

U turizmu previdanje se koristi za razumijevanje turistiCke potraznje. Na temelju toga
agencije, hoteli i ostali sudionici hotelijerstva kreiraju marketinSke strategije, razvijaju
financijsko upravljanje te rasporeduju ljudske resurse. Osim toga predvidanje se koristi i

za otkrivanje prijevara te za podrSku upravljanja objekata i potrebe odrZzavanja.

Pametni pomocnici za putovanja, poznati i kao autonomni agenti ili inteligentni putnicki
agenti, napredni su digitalni alati koji koriste Ul za pruzanje personalizirane pomodi
putnicima. Ovi sustavi koriste tehnologije obrade prirodnog jezika i strojnog uc¢enja kako
bi razumijeli i interpretirali individualne potrebe korisnika, uklju€ujuéi njihove interese,
preferencije, dostupnost vremena i prostorna ograniCenja. Pametni pomoc¢nici za
putovanja i sustavi za razgovor (chatbotovi i glasovni asistenti) imaju slicne temeljne
tehnologije, kao $to su obrada prirodnog jezika i umjetna inteligencija, ali se razlikuju u
slozenosti, funkcionalnosti i primjeni. Dok su sustavi za razgovor dizajnirani prvenstveno
za komunikaciju i interakciju s korisnicima, pametni pomocnici za putovanja integriraju
razliCite usluge i funkcionalnosti kako bi pruzili sveobuhvatnu podrsku tijekom planiranja

i realizacije putovanja.

Pametni pomocnici za putovanja sluze kao centralizirani sustavi koji mogu upravljati svim
aspektima putovanja - od izbora letova, hotela, atrakcija do kreiranja kompletnog putnog
itinerara koji uzima u obzir korisnikove osobne Zelje i ograni€enja. Kroz interaktivno
sucelje, korisnici mogu lako komunicirati sa svojim digitalnim pomoc¢nicima, izrazavati
svoje Zelje i primati prijedloge koji su prilagodeni njihovim specificnim potrebama.
Sposobnost ovih sustava da analiziraju velike koliCine podataka i pruzaju relevantne

prijedloge u realnom vremenu €ini ih nezamjenjivim u modernom turistiCkom sektoru.
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4.7. Pametni uredaji

Pametni uredaji u turizmu predstavljaju vrstu digitalizacije. Kako bi postojala dobra
povezanost izmedu pruzatelja usluge (primjerice hotela) i primatelja usluge (gost)
neophodno je pratiti najnovije trendove u svijetu tehnologije. HSP (engl. Hospitality
Service Provider) odnosi se na bilo koju organizaciju ili tvrtku koja pruza usluge
ugostiteljstva. To ukljuCuje Sirok spektar poslovnih subjekata koji se bave smjeStajem,

hranom i picem, kao i drugim uslugama namijenjenim putnicima i gostima.

Primjeri uklju€uju hotele, motele, odmaralista, hostele, restorane, kafice i barove. Osim
pruzanja osnovnih usluga kao Sto su smjestaj i prehrana, pruzatelji ugostiteljskih usluga
Cesto nude dodatne pogodnosti i usluge koje mogu obuhvacati organizaciju dogadaja,
rekreacijske aktivnosti i druge specijalizirane usluge kako bi poboljSali iskustvo svojih
gostiju. Kljuéni aspekt poslovanja HSP-a je pruzanje izvanredne korisniCke usluge kako
bi se osiguralo da gosti imaju ugodan i zadovoljavajuéi boravak, sto moze znacajno

doprinijeti reputaciji i uspjehu ugostiteljskog objekta.

U suvremenom okruzenju ugostiteljstva, HSP-ovi sve viSe koriste pametne uredaje kako
bi poboljsali kvalitetu usluge i efikasnost svojih operacija. Pametni uredaji omogucuju
automatizaciju brojnih procesa unutar hotela ili restorana, poput upravljanja
temperaturom, osvjetljenjem, sigurnosnim sustavima, kao i online check-in i check-out

procedurama.

Osim toga, pametni uredaji poput tablet racunala, pametnih telefona, televizora i nosivih
tehnologija koriste se za pruzanje personaliziranih usluga gostima, kao Sto su
prilagodavanje postavki sobe prema individualnim preferenciama gostiju ili
omogucavanje gostima da iz svojih soba upravljaju rezervacijama za spa tretmane,
restorane, prijevoz ili zatraze dodatne rucnike ili jastuke. Integracijom pametnih uredaja,
HSP-ovi ne samo da unapreduju korisni¢ko iskustvo vec i povecavaju konkurentnost na
trzistu, nudecéi gostima inovativne i visokokvalitetne usluge. Pametni uredaji sadrze

sustave za pruzanje usluga gostima.

Primjeri hotela koji koriste pametne uredaje i svrha upotrebe:
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Hilton hoteli®® — gostima hotela omogucavaju prijavu i uslugu ulaska bez klju¢a uz
pomoc¢ mobilne aplikacije

The Plaza®' — u hotelskim sobama postavljaju tablete kako bi gostima omogudili
kontrolu funkcija u sobi

Hotel Dubrovnik u Zagrebu — prvi hotel u Hrvatskoj koji je krenuo sa koriStenjem
pametnih uredaja. Pametni uredaj koji je hotel Dubrovnik krenuo koristiti bila je
pametna kartica koju je izradila tvrtka Adria Electronic®2. U svrhu koriStenja
pametne kartice bilo je potrebno kreirati i pametni sustav koji ima sposobnost
uStede energenata i nadzor u realnom vremenu.

Elegans Hotel Brdo u Sloveniji®® — koristi razlitite pametne uredaje u sobi.
Primjerice otkljuCavanje i aktivacija elektriCcne energije u sobi pomocu Kkartice.
Zatim uz pomoc¢ senzora prilagodava temperaturu i svjetlinu u sobi u ovisnosti o
dobu dana. Nadalje, tu je i pametni televizor putem kojeg se mogu vrSiti rezervacije

SPA tretmana, narucivanje jela, dodatnih ruénika, jastuka itd.

Mnogi hoteli ulazu u svoju infrastrukturu na na€in da uvode najpametnije uredaje kako bi

olak$ali komunikaciju sa svojim gostima i pruzili im individualno i novo iskustvo. Upravo

zbog toga moderniji hoteli imaju u svojim sobama ugradene pametne uredaje uz pomo¢

kojih gosti mogu komunicirati s osobljem hotela, prilagoditi si ugodaj u sobi, provijeriti

informacije o mjestu u kojem se nalaze i ostale druge funkcije.

50 https://www.hilton.com/en/p/hilton-honors-mobile-app/ (pristupljeno: 15.06.2024.)

51

Couts A, The Plaza hotel in NYC offers iPad in every room, 2011,

https://www.digitaltrends.com/mobile/the-plaza-hotel-in-nyc-to-offer-ipads-in-every-room/ (pristupljeno:

15.06.2024.)

52 https://adria-electronic.hr/ (pristupljeno: 15.06.2024.) - hrvatska tvrtka koja se bavi izradom sustava za
inteligentne sobe

53 hitps://brdo.si/objekti/elegans-hotel-brdo/ (pristupljeno: 15.06.2024.)
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Slika 12. Pametni hotel ,KviHotel* — Budimpesta (izvor: https://www.kvihotelbudapest.com/)

Slika 12. prikazuje primjer pametnog hotela koji se nalazi u Budimpesti. Hotel se zove
.KviHotel“ i opremljen je najnovijom tehnologijom koja pruza individualan i ugodan
smjestaj svojim gostima. Pruza usluge kao Sto su iskustvo bez kontakta Sto znaci da je
moguce da gost prijavu u hotel, pla¢anje i sve ostale usluge odradi putem svog pametnog
uredaja. Osim usluga, gost posjeduje na svom pametnom uredaju pametni klju¢ pomocu
kojeg moze pristupiti svojoj sobi. Ovim nacinom, gostima hotela omoguéena je potpuna

privatnost s vrlo malo ili nimalo kontakta sa osobljem hotela.
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4.8. Samoposluzna tehnologija

Samoposluzna tehnologija®* vrsta je tehnologije u kojoj je korisnik sposoban sam odraditi
zadatak bez ljudske interakcije odnosno interakcija se odvija samo izmedu korisnika i
uredaja ili tehnologije koja se koristi. Najvec¢e prednosti koriStenja samoposluzne
tehnologije su smanjenje troSkova, personalizirano i individualno iskustvo, usteda

vremena te fleksibilnost i udobnost prilikom putovanja.

Samoposluzna tehnologija (engl. SST — Self-Service Technology) mijenja nagin na koji
turizam pruza usluge svojim gostima. Postoji vise vrsta samoposluzne tehnologije kao
Sto su rezervacije, automatizirani check-in i check-out u hotelima, samoposluzni kiosci na
aerodromima, automatizirani sustav za placanje (POS), samoposluzni informacijski

kiosci.

SST je baziran na internetu Sto znaci da korisnik ima direktan kontakt samo sa uredajem
pomocu kojeg sam kreira svoje putovanje ili dolazi do informacija koje ga zanimaiju.
Primjer funkcioniranja SST-ja su online rezervacije. Postoje razliCite vrste platformi koje
se koriste u online rezervacijama kao $to su rezervacija smjestaja, rezervacija leta, najam

automobila, izleta i ostalih usluga koje su dostupne na internetu.

Primjer koriStenja samoposluzne tehnologije su i samoposluzni kiosci. Samoposluzni
kiosci primjerice na aerodromima funkcioniraju na nacin da korisniku omogucavaju
skeniranje karte, pregled prtljage, biljeZze korisnikov oblik lica ili otisak prsta u svrhu
verifikacije dokumenta koji korisnik pokaze. Ova vrste samoposluzne tehnologije ima
puno funkcionalnosti kao $to su usteda vremena za putnike i aerodrome, visoka stopa
efikasnosti i sigurnosti, reduciranje operativnih troSkova, bolje korisnicko iskustvo te
poboljSanje prodaje.

5 Ivanov S., Webster C., Robots, Artificial Intelligence and Service Automation in Travel, Tourism and
Hospitality, 2019.
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Slika 13. Primjer samoposluznog kioska Aratek za aerodrome (izvor: https://www.aratek.co/news/a-guide-

to-airport-self-check-in-kiosks)

Na slici je prikazan samoposluzni kiosk Aratek®® koji se koristi za check-in i identifikaciju
na aerodromima. Aratek je jedan od najrazvijenijih uredaja za automatizaciju i poboljSanje
korisni¢kog iskustva u razliCitim industrijama. Razvijen je uz pomoc¢ visoke tehnologije i
inteligentnih alata te omogucuje obavljanje raznih transakcija i usluga, smanjujuci potrebu

za interakciju sa osobljem.

Samoposluzni kiosk sa slike ima integriranu biometrijsku tehnologiju kao $to je otisak
prsta i prepoznavanje lica $to omogucuje sigurnu i brzu provjeru identiteta osobe. Osim
toga ima i velik zaslon koji je osjetljiv na dodir $sto omogucuje jednostavno snalazenje kroz
razliCite opcije i usluge. Sadrzi i integraciju sa postoje¢im sustavima $to znadi da je
integriran sa postoje¢im IT sustavima i bazama podataka Sto omogucuje razmjenu i

azuriranje podataka u kratkom roku.

55 https://www.aratek.co/about-aratek
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Samoposluzni kiosci u hotelima namijenjeni su smanjenju guzve i opterecenosti osoblja.
Funkcioniraju na nacin da postoji veliki kiosk (uredaj) slic¢an kao velikom kompjuteru koji

ima sposobnost rezervacije i naplate hotelske sobe i hotelski usluga.

Slika 14. Primjer samoposluznih kioska kao virtualni asistent (izvor: https://czech-kiosk.com/services/self-

service-reception-and-digitalization-in-the-hotel-industry/)
Slika 14. prikazuje primjer samoposluznih kioska koji se koriste kao virutalni asistenti u
svrhu &to jednostavnije prijave (check-in) i odjave (check-out) iz hotela. Gosti hotela
prilikom dolaska u hotel, koriste navedene kioske u kojima ispunjavanju informacije koje
se od njih traze. Nakon ispunjenih informacija, dobiju klju¢ od sobe te borave u hotelu i
koriste njegove usluge. U trenutku, kada gost hotela zavrSi sa svojim boravkom, mora
odraditi i odjavu iz hotela koju odraduje na prikazanim uredajima. Prilikom odjave iz
hotela, gost na prikazanim uredajima placa svoj boravak i ostale hotelske usluge koje je
koristio putem kreditne kartice.
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Osim navedenih primjera vrlo je korisno i prokomentirati sljedeca istraZivanja koja ukazuju
na to kako je samoposluzna tehnologiju prihvacena od strane osoblja i kakav je njezin
utjecaj na poslovanje u hotelijerstvu i ugostiteljstvu. Prvo istrazivanje pod imenom ,How
does an Intelligence Chatbot Affect Customers Compared With Self-Service Technology
for Sustainable Services?%®“ proucava kako se samoposluzne tehnologije (SST)
prihvacaju u hotelijerskoj industriji, posebno kroz prizmu uspjesnih i neuspjesnih pruzanja
usluge. Rezultati istrazivanja ukazuju na to da u slu¢ajevima uspjesne usluge, korisnici
imaju pozitivniji stav prema hotelu i ve€u namjeru ponovnog posjeta, $to se moze objasniti

teorijom status quo pristranosti.

Ova teorija sugerira da korisnici cijene stabilnost i poznato okruzenje, te su stoga skloniji
reagirati pozitivno kada su usluge izvrSene uspjesno. Medutim, u situacijama kada usluga
nije uspjesna, nisu primijeCene znacCajne razlike u stavovima korisnika ili njihovim
namjerama za ponovni posjet, bez obzira koristi li se chatbot ili SST. Ovo moze ukazivati
na to da korisnici ne smatraju tehnologiju samu po sebi kao kljuéni faktor u ocjeni kvalitete
usluge, vec¢ su viSe fokusirani na ishod usluge. Takoder, istrazivanje pokazuje da
karakteristike pojedinca, poput sklonosti novitetima, mogu utjecati na percepciju usluge;
korisnici koji su otvoreniji prema novim tehnologijama imaju tendenciju bolje procjenjivati
chatbot servise u uspjesSnim situacijama, dok SST dobiva na vrijednosti kada su korisnici

skloniji trazenju novih iskustava.

Sljedece istrazivanje ,Customers’ acceptance intention of self-service technology of
restaurant industry: expanding UTAUT with perceived risk and innovativeness®™ pruza
uvide u prihvacanje samoposluznih tehnologija (SST) u kontekstu juznokorejskih
restorana, koristeCi ujedinjeni model prihvacanja tehnologije. Studija je identificirala
kljuCne prediktore namjere potroSaca za usvajanje kioska za samouslugu, naglasavajuci
kako inovativnost potro§ata moze smanijiti percepciju rizika i potaknuti prihva¢anje ove

tehnologije.

56 Taehyee U., Taekyung K, Namho C., How does an Intelligence Chatbot Affect Customers Compared
With Self-Service Technology for Sustainable Services?, 2020.

57 Hyeon M.J., Hye J.S., Hyun Y. K., Customers’ acceptance intention of self-service technology of
restaurant industry: expanding UTAUT with perceived risk and innovativeness, 2020.
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Pokazalo se da su performanse koje se oCekuju od kioska, kao Sto su korisnost i
jednostavnost upotrebe, kljuéni faktori koji utjeCu na namjeru potroSaca da usvoje
samoposluzne kioske. Ovi kiosci nude prednosti kao S$to su smanjenje troSkova
odrzavanja i rada, istiCuéi vaznost marketinskih strategija koje promi¢u inovativhe SST
kako bi pruzatelji usluga hrane ostvarili konkurentsku prednost. Takoder, inovativnost
potroSaCa utjeCe na drustveni utjecaj i percepciju rizika, Sto dodatno poti¢e njihovu

namjeru koridtenja kioska.

Posljednje prouCavano istrazivanje ,How to Enhance Hotel Guests’ Acceptance and
Experience of Smart Hotel Technology: An Examination of Visiting Intentions®® istraZuje
se prihvacanje samoposluznih tehnologija u kontekstu pametnih hotela, koristeéi
proSireni model prihvacanja tehnologija koji uklju€uje percepciju rizika i inovativnost.
Rezultati pokazuju da iako su percipirana lako¢a koriStenja i percipirana korisnost
povezani s prihvac¢anjem tehnologija, ali nisu povezani s tehnoloSkom spremnoscu, Sto
ukazuje na to da su mentalna pripremljenost potroSaca za nove tehnologije i priznavanje
prakti€nosti pametnih hotela odvojeni fenomeni. Osim toga, utvrdeno je da postoji veza
izmedu tehnoloSke spremnosti i namjere posjeta pametnim hotelima, dok prihvacanje
tehnologija to ne Cini.

4.9. Chatbots

Razvoj ICT (engl. Information and Communications Technology) tehnologije drasticno je
promijenio dinamiku poslovnih modela turizma i hotelijerstva. Doslo je do novih razina
kompetitivnosti izmedu pruzatelja usluga. Kreiranje jedinstvenog iskustva i pruzanje
dostojne usluge dovodi do zadovoljstva i lojalnosti korisnika. Do najveéeg razvoja zapravo
dolazi pojavom mobilnih aplikacija i rijeSenja baziranih na umjetnoj inteligenciji kao sto je
npr. Chatbot. Chatbot je kompjuterski program koji je kreiran na nac¢in da moze prirodnim

jezikom razgovarati sa korisnikom.

%8 Yang H., Song H., Cheung C., Guan J., How to Enhance Hotel Guests’ Acceptance and Experience of
Smart Hotel Technology: An Examination of Visiting Intentions, 2021.
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Danasnji chatbot-ovi imaju sposobnost razumjeti ljudski jezik koristeci prirodne jezike i
posebne jezike kreirane putem umjetne inteligencije koji se oslanjanju na bazu znanja

koja se sastoji od skupa pravila za upravljanje dijalogom.

Prva pojava chatbot-a u sektoru turizma bila je iskljuCivo u svrhu pruzanja savjeta i
osnovnih informacija (primjerice radno vrijeme hotela). Za razliku od danas gdje chatbot-
ovi imaju puno kompleksniji sustav i pruzaju veéu koli€inu informacija. Najbolji primjer
funkcionalnosti chatbot-a ima online platforma booking.com koja ima mogucnost
odgovaranja na pitanja korisnika za manje od pet minuta.

& ° Booking.com Q

0K, send a message below and tell
° me your destination and dates.

Booking.com @

14 min uzytkownikow lubi to

Barcelona next week

How many nights do you want to
stay in Barcelona Spain?

Rozpocznij o

Hi Monika, 'm the Booking.com You

got it. | found 1621 properties
chatbot - your automated travel < matching your requirements
assistant. &

# In Barcelona Spain
¥ Arriving J 7th for 5 night:
help you with an existing booking. o F:\;r;%t;;yary RSN

| can search for a place to stay, or

help and more. Give it a try!

° | can help you make a booking, get

Wyslij wiadomosc.

Slika 15. Primjer koriStenja chatbot-a na aplikaciji booking.com (izvor: booking.com)

Istrazivanje upotrebe chatbotova u turizmu otkriva njihovu sve vecu ulogu u
personalizaciji korisniCkog iskustva i optimizaciji korisni¢kih usluga. Ovo nas poti¢e da
razmislimo o Sirem utjecaju umjetne inteligencije na turizam i kako kontinuirana digitalna

transformacija oblikuje buduénost sektora.
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Na temelju analize koje je provela Statista na uzroku ljudi u razli€itim drzavama svijeta
moze se zakljuciti kako najveci broj dolazi iz Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava i to njih 63%.
Oni su uz pomo¢ Ul-ja i koriStenja chatbot-a isplanirali svoje putovanje u 2023. godini. Za
planiranje putovanja koristili su pametni uredaj. S druge strane najmanji postotak ljudi koji
vjeruje Ul-ju za planiranje putovanja je Japan gdje postotak ljudi koji je spreman isplanirati
svoje putovanje uz pomo¢ Ul-ja iznosi samo 5%. S obzirom da se u SAD-u nalaze neke
od najvecih tehnoloskih tvrtki kao i velik broj novih tehnologija koji dolazi upravo iz SAD-
a moze se zakljuciti da je upravo to razlog zasto u ovoj zemlji veéina ljudi vjeruje Ul-ju i

planira ju Kkoristiti za planiranje putovanja.

Dio ispitanika
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Sjedinjene Ameritke Driave 63%
Indija

Ujedinjeni Arapski Emirati
Saudijska Arabija
Singapur

Juina Koreja

Spanjolska

Italija

Njemacka

Kanada

Francuska

Australija

Nizozemska

Ujedinjeno Kraljevstvo

Japan

Slika 16. Prikaz udjela putnika koji su koristili mobilni uredaj za planiranje ili istrazivanje putovanja sa Ul

chatbotom — prilagodeno iz: https://www.statista.com/statistics/1421734/mobile-travel-planning-with-ai-

chatbot-worldwide-by-country/ (pristupljeno: 09.04.2024.)

Na slici 16. mozZe se vidjeti kakvo je oCekivanja putnika koji planiraju putovanje putem
svojih mobilnih uredaja. S obzirom na visok postotak u pojedinim zemljama moze se
zakljuCiti kako to predstavlja jedan od pozitivnih ucinaka koje umjetna inteligencija
doprinosi turizmu. Pozitivni, ali i negativni uc¢inci umjetne inteligencije u turizmu razmotriti

Ce se u sljede¢em poglavlju.
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4.10. Pozitivan i negativan utjecaj umjetne inteligencije u turizmu

Turizam je jedan od najbrze rastuéih gospodarskih sektora. Svakodnevno biljezi razli€ite
vrste rasta i razvoja. Umjetna inteligencija ima velik utjecaj na rast i razvoj, ali i na
zapoSljavanje ljudi u turizmu. Razvojem ove tehnologije otvaraju se mnoga nova radna
mjesta, ali isto tako mnoga se i zatvaraju. Primjerice, samoposluzni kiosci, tehnologija
prepoznavanja lica, tehnologija upravljanja glasom i ostale slicne tehnologije su
tehnologije koje su sposobne zamijeniti ljudsku snagu. Navedene tehnologije se uvelike
i primjenjuju u turistiCkom sektoru, ali i dalje nisu u potpunosti uvedene. Stoga, kod
zaposlenika kao i kod korisnika turistiCkih usluga postoji odredena vrsta straha. Cilj
umjetne inteligencije je da poboljSa iskustvo korisnicima na nacin da to iskustvo bude
puno bolje. MozZe se reci da cilj umjetne inteligencije nije da se ukinu radna mjesta za
radnike nego da im se jednostavno olaksa posao koji je do sada obavljan, drugim rijeCima
cilj je povecati produktivnost radnika.

4.10.1. Pozitivni utjecaji Ul u turizmu

Pozitivan utjecaj Ul-ja®® ukoliko se gleda iz perspektive pruzatelja usluga sastoje se od
povecanja produktivnosti, ucinkovitosti, ustede troSkova, poboljSanja iskustva turista,
donoSenje ucinkovitijih organizacijskih odluka, povec¢anje sigurnosti, fleksibilnosti radnih
mjesta koji su povezani sa suradnjom zaposlenika i inteligentnih sustava, povecanje

zadovoljstva sa poslom te sveukupna dobrobit zaposlenika.

Osim toga pozitivni utjecaj je i kroz poboljSanje personaliziranih iskustava povezanih sa
primjenu Ul tehnologija uz pomoc¢ pretrazivackih i rezervacijskih sustava, virtualnih
agenata te proSirene i virtualne stvarnosti (AR i VR). Navedene aplikacije poboljSavaju
korisniCko iskustvo nudeci prilagodene pretrage i uronjene dozivljaje koji su atraktivni
korisnicima i povecavaju vjerojatnost njihova usvajanja. Nadalje, pojedine Ul aplikacije
pruzaju sigurnost korisniku u smislu da im omogucuju lak§e snalazenje i prilagodbu u

nepoznatoj okolini.

5 Bulchand-Gidumal J., Impact of Artificial Intelligence in Travel, Tourism and Hospitality, 2020.,
https://accedacris.ulpgc.es/bitstream/10553/106011/2/impact_artificial intelligence.pdf (pristupljeno:
26.06.2024.)
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Umjetna inteligencija je do sada imala vrlo znaCajan utjecaj na razvoj turizma. No, tu nije
kraj oCekuje se da Ce se taj utjecaj iz godine u godinu samo povecavati. Umjetna
inteligencija ima velik potencijal za uspjeSan rast i razvoj turizma. OCekuje se da ¢e se
turistiCko iskustvo poboljSavati na nacin da ¢e umjetna inteligencija brze i bolje
implementirati sustave za razvoj putovanja $to ¢e omoguciti smanjenje troskova i potpuno
personalizirano iskustvo prilagodeno korisniku. Tijekom putovanja, Ul ¢e pomodi turistima
da se neometano snalaze u nepoznatom okruzenju smanjujuéi strahove poput tjeskobe i
straha od nepoznatog. Jezi¢ne i kulturoloSke prepreke biti ¢e minimalne s obzirom da je
ve¢ danas razvijena umjetna inteligencija koja ima sposobnost prevodenja jezika s jednog

na drugi.

Hiper-personalizacija je relativho novi pojam koji se koristi u turizmu, a kombinira baze
podataka, umjetnu inteligenciju i marketing kako bi korisniku pruZili sto bolje iskustvo.
Analizom podataka dolazi se do zakljuCka kakve su preferencije korisnika. Uz pomo¢
obrade prirodnog jezika, strojnog uc€enja, dubokog ucenja algoritama dolazi se do
jedinstvenog korisni¢kog iskustva. Primjerice, hoteli koji ¢e u buduénosti koristiti ili ve¢
koriste hiper-personalizaciju mogu korisniku preporuciti aktivnosti, restorane i slicno, a

sve na temelju korisnikovog prijaSnjeg ponasanja i njegovih preferencija.

Buduc¢nost turizma mijenja se vrlo brzo, a Ul ima glavnu ulogu u toj promijeni. Cijeli
turistiCki sektor u buducnosti imati ¢e velike koristi od koristenja Ul-ja. Trenutno uloga Ul-
ja je da korisnicima pruzi $to bolje iskustvo i da automatizira $to veci broj procesa i
zadataka. OcCekuje se da ¢e u budu¢em vremenu to biti jo$ bolje kreirano sa minimalnim
greSkama. Osim navedenog Ul pruza sigurnost i privatnost korisnika, a i ima sposobnost
prepoznavanja prevara. UCenjem i razvojem planira se povecati sigurnost korisnika.
Potencijal Ul-ja tek se prepoznaje i mnogi sudionici turistickog sektora odlu€uju se na Sto

vecu implementaciju.
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4.10.2. Negativni utjecaji Ul u turizmu

Negativni utjecaji Ul-ja u turizmu ukljuCuju percepciju rizika i ogranicenu mogucnost
isprobavanja, Sto moze ometati usvajanje Ul aplikacija koje se usmjeravaju na
automatizaciju poslovnih operacija i olak§avanje transakcija. Ti rizici su posebno izrazeni
kada su u pitanju roboti i autonomna vozila, gdje postoji bojazan od gubitka podataka i
privatnosti te sloZzenost operacija koje mogu zahtijevati specificnu obuku i prilagodbu od
strane korisnika i operatera.

Osim toga negativni utjecaji protezu se i kroz pitanje privatnosti korisnika i koliko su
njegovi osobni podaci sigurni. Ul alati prikupljaju i obraduju velike koliCine podataka te
mogu otkriti razne ,osjetljive“ informacije koje mogu predstavljati prijetnju privatnosti

korisnika.

Nadalje, jedan mozda od najistaknutijin negativnih u€inaka je gubitak radnih mjesta.
Napredak i automatizacija poslovnih procesa dovode do ugrozavanja radnih mjesta.
Uvodenjem Ul-ja u poslovanje, radnici koji nisu dovoljno educirani ili ¢e izgubiti radno
mjesto ili ¢e se morati educirati o novim tehnologijama kako bi mogli dalje obavljati svoj

posao.

Jos jedan negativan ucinak je i digitalna podjela odnosno podjela korisnika na one koji su
spremni i koji nisu spremni koristiti Ul. To moZze izazvati problem u poslovanju, ali i

neravnopravnost u pristupu i koristenju turistickih usluga.

Ul ima veliku ulogu u optimizaciji prodaje i marketinSkim strategijama. Optimizacija
prodaje i marketinSke strategije predstavljaju najbitnije faktore turistickog sektora. S
obzirom na to, razvoj softvera umjetne inteligencije rasti ce upravo u tom smjeru. Nakon
sazetka pozitivnih i negativnih utjecaja umjetne inteligencije na turizam, sljedece poglavlje
prelazi na razmatranje kako se razliCite zemlje globalno rangiraju u svojim Ul

kapacitetima, u smislu ulaganja, inovacija i implementacije umjetne inteligencije.
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5. Ul GLOBALNI INDEKS

Globalni Ul Index (GAIl, engl. Global Artificial Intelligence Index)®, pokrenut 2019.
godine, prvi je rangirao zemlje prema kapacitetima za umjetnu inteligenciju, mjereéi
razine ulaganja, inovacija i implementacije. U svojoj etvrtoj iteraciji, Tortoise®! je dodatno
prilagodio indeks kako bi bolje odrazavao trenutnu medunarodnu scenu kroz razmatranje
podrucja poput talenta, infrastrukture, operativhog okruzenja, istrazivanja, razvoja,

komercijalnih aktivnosti i vladinih strategija.

Pokazatelji su organizirani u tri glavna faktora i sedam indikatora: implementacija (talent,
infrastruktura, operativno okruzenje), inovacija (istrazivanje i razvoj) i ulaganje

(komercijalne aktivnosti, vladina strategija).

Svih sedam indikatora izraCunato je putem Tortoise Media ponderiranjem i sumiranjem
143 druga indikatora®?. U pitanju je sloZeni indeks pri ¢ijem se izracunu koristi 28 razli¢itin
izvora podataka, uklju€ujuci vladina izvjeS¢a, medunarodne javne baze podataka, think-
tankove, privatne tvrtke i vlastita istrazivanja Tortoise-a, kako bi procijenio nacionalne
ekosustave umjetne inteligencije®. U ¢lanku se analizira Globalni Ul indeks i procjenjuju
se ulaganje, inovacije i implementacija umjetne inteligencije (Ul) na globalnoj razini.
Utvrdili su da faktori kao Sto su pristup infrastrukturi, regulatorno okruzenje i javno

misljenje igraju kljucnu ulogu u usvajanju Ul tehnologija u razli€itim zemljama.

5.1. Implementacija

Indikatori vezani uz implementaciju Ul ukljuCuju talent, infrastrukturu i operativno
okruzenje. Ovi faktori predstavljaju primjenu umjetne inteligencije (od strane stru¢njaka)

u razli¢itim sektorima, poput poduzeca, vlada i zajednica.

60https://intersog.com/blog/ai-dominant-players-and-aspiring-challengers/,
https://www.kaggle.com/datasets/katerynameleshenko/ai-index/data (pristupljeno: 23.06.2024.)

61 https://www.tortoisemedia.com/wp-content/uploads/sites/3/2023/07/Al-Methodology-2306-4.pdf
(pristupljeno: 23.06.2024.)

62 hitps://intersog.com/blog/ai-dominant-players-and-aspiring-challengers/ (pristupljeno: 23.06.2024.)

63 https://www.tortoisemedia.com/wp-content/uploads/sites/3/2023/07/Al-Methodology-2306-4.pdf
(pristupljeno: 23.06.2024.)
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Indikator talenta usredotoCen je na dostupnost kvalificiranih struCnjaka za pruzanje
rieSenja umjetne inteligencije. Umjetnu inteligenciju implementiraju ljudi, odnosno
prakti€ari umjetne inteligencije zaposleni u javhom i privatnom sektoru koji primjenjuju
tehnologiju za rjeSavanje specifiCnih problema. Kapacitet talenta se stoga uvelike temelji
na zaposlenicima s vjeStinama implementacije i upravljanja tehnoloskim sustavima.
Indikator talenta fokusira se na geografsku koncentraciju Ul stru¢njaka, njihove migracije
te promjene u ponudi i potraznji za njima u cijelom polju. Cilj mjerenja talenta je definirati

razinu kapaciteta koju nudi ljudski kapital unutar odredene drzave®*.

Indikator infrastrukture fokusira se na pouzdanost i razmjer dostupnosti infrastrukture.
Pouzdana infrastruktura, od osnovne elektriCcne energije i pristupa internetu do
superracunalnih kapaciteta i baza podataka, potrebna je za odrzavanje operacionalizacije
razliCitih rjeSenja umjetne inteligencije i povecanje usvajanja Ul-ja. Osnovna
infrastruktura ukljuCuje stabilnu opskrbu elektricnom energijom i brzu Sirokopojasnu
mrezu u gradovima, manjim mjestima i ruralnim podrucjima, dok naprednija infrastruktura

ukljuéuje superraunalne kapacitete®.

Indikator operativhog okruzenja usmjeren je na regulatorni kontekst i javno mnijenje o
umjetnoj inteligenciji. Tehnologije napreduju kada ih Sira drustvena zajednica prihvati.
Drzave bi takoder trebale razvijati snazne javne informativne inicijative, povjerenje i
prepoznavanje tehnologije u javnoj sferi. Kapacitet proizlazi iz povoljnog operativhog
okruZenja. Operativno okruzenje obuhvaca politicke, drustvene, zakonodavne,
ekonomske, kulturne i prirodne Cimbenike koji znac¢ajno utje€u na implementaciju Ul
tehnologija. Dakle, indikator operativhog okruzenja fokusira se na anketne podatke koji
pokazuju povjerenje u umjetnu inteligenciju, raznolikost praktiCara, procesiranje viza

radnicima na primjeni ili razvoju Ul te upravljanje podacima.

64 1bid.
85 |bid.
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5.2. Inovacije

Istrazivanje i razvoj ukljuCeni su u skupinu indikatora za inovacije, koji odrazavaju
napredak u tehnologiji i metodologiji, Sto ukazuje na potencijal za evoluciju i poboljSanje
umjetne inteligencije. Istrazivanje i istrazivaCi generiraju nove ideje u umjetnoj
inteligenciji. Indikator istrazivanja fokusira se na opseg specijalistiCkih istrazivanja i
istrazivaca; ukljuCuje koli€inu publikacija i citata u uglednim akademskim Casopisima.
Kapacitet inovacija, kao rezultat istrazivanja, uvelike se temelji na razini aktivnosti
istrazivackih zajednica i na mjeri u kojoj dijele i Sire ideje. Mjerenje razine istraZivanja
ukljuCuje procjenu broja radova i citata, njihov utjecaj prema H-indeksu racunalnih
znanosti, sudjelovanje na konferencijama i doprinose IEEE ¢&asopisima®®. Indikator
istraZivanja pokazuje napredak u sposobnostima koje doprinose kapacitetu kroz nove

inovacije.

Indikator razvoja usredotoCen je na razvoj temeljnih platformi i algoritama na kojima se
oslanjaju inovativni projekti umjetne inteligencije. Inovacija se iskazuje razvojem novih i
naprednih tehnika, posebno u polju umjetne inteligencije. Indikator razvoja fokusira se na
suradnju na Ul platformama sa otvorenim kodom, statusu ISO komiteta za umjetnu

inteligenciju i nekoliko pokazatelja koji opisuju razinu inovacija koje se mogu patentirati.

5.3. Ulaganje

Strategija vlade i komercijalna primjena sadrzani su u skupini indikatora za ulaganja, koji
odrazavaju financijske i proceduralne obveze prema umijetnoj inteligenciji. Indikator
strategije vlade usredotoCen je na dubinu posvecéenosti nacionalne vlade umjetnoj
inteligenciji; istraZzujuci financijske obveze i nacionalne strategije. Indikator komercijalnih
aktivnosti fokusira se na razinu aktivnosti startupa, ulaganja i poslovnih inicijativa

temeljenih na umjetnoj inteligenciji.

66 The Institute of Electrical and Electronics Engineers — profesionalna organizacija posvecena napretku
inovacija i tehnicke izvrsnosti za dobrobit CovjeCanstva
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Komercijalni pothvati — tvrtke koje pruzaju proizvode i usluge kombinacijom financijskih i
industrijskih aspekata — odgovorne su za velik dio implementacije umjetne inteligencije
diljiem svijeta. Raspon, financiranje i obuhvat ovih pothvata doprinose kapacitetu
ulaganja. Na primjer, povec¢anja u produktivnosti, u€inkovitosti i pouzdanosti koje moze
pruziti strojno uc€enje predstavljaju znacajna poboljSanja poslovnih performansi u mnogim
sektorima. Indikator komercijalnih pothvata fokusira se na industrijsko okruzenje koje
okruzuje umjetnu inteligenciju u odredenoj zemlji, analizirajuéi broj, skalu i financiranje

poduhvata.

5.4. Uvidi temeljem globalnog Ul indeksa

Sjedinjene AmeriCke Drzave prednjaCe u broju Ul talenata, kao i u komercijalizaciji Ul
tehnologija, $to ih stavlja na vrh globalnog indeksa Ul. Kina slijedi SAD s visokim
ocjenama infrastrukture i tehnolosSke pripremljenosti, dok druge zemlje poput Kanade i
Velike Britanije takoder pokazuju snaznu angaziranost u strategijama nacionalne viade

za Ul%7.

Analiza provedena u ¢lanku takoder ukazuje na to da inovacije u Ul nisu uniformno
distribuirane, s ve¢inom zemalja koje imaju niske ocjene za razvoj i istrazivanje unato€
globalnom porastu ulaganja u Ul. To ukazuje na postojanje zna€ajnog prostora za rast u

mnogim drzavama.

lako su tehnicki i financijski aspekti Ul-ja napredovali, nedostatak Ul talenta i inovacija
predstavlja izazov za mnoge zemlje. SAD i Kina, kao vodeci igraci, ne susre¢u znacajnu

konkurenciju, ali druge zemlje pokazuju veliki potencijal u polju Ul-ja.

U zakljucku, Clanak istiCe da, unatoC izazovima, Ul nastavlja rasti globalno s povecanim
ulaganjima, istrazivanjem i razvojem, te se smatra strateSkim prioritetom u mnogim
zemljama. S obzirom na to, Ul ima potencijal zna¢ajno transformirati razli¢ite sektore,
uklju€ujuci zdravstvo, financije, transport i obrazovanje, te se oCekuje da ¢e njegov utjecaj

u buduénosti biti jos izrazeniji.

57 Ibid.
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Globalni Ul indeks daje uvid u indikatore koji su iznimno vazni za razumijevanje i kako se
umijetna inteligencija moze uspjes$no primijeniti u turizmu. Prisutnost kvalificiranin U168
strunjaka u zemlji, koji su mjerilo talenta, klju€na je za razvoj i implementaciju inovativnih
Ul rieSenja koja mogu transformirati turisticke operacije, marketinSke strategije i poboljSati
korisni¢ko iskustvo. Infrastruktura, koja ukljuCuje pristup internetu, elektricnu energiju i
super racunalne kapacitete, takoder igra fundamentalnu ulogu. Na primjer, kada se govori
o infrastrukturi Ul-ja, moZe se naglasiti kako napredak u digitalnoj infrastrukturi, poput
poboljSanja pristupa Sirokopojasnom internetu i razvoja super racunala, omogucava

turistickim kompanijama da obrade velike koli¢ine podataka o potrosacima.

Ovi podaci se zatim mogu koristiti za optimizaciju cijena, personalizaciju ponuda i
poboljSanje korisnicke podrske, Sto sve zajedno mozZe dovesti do povecanja turistickih
prihoda. Drugim rijeCima, pouzdana infrastruktura omogucéava efikasno koristenje Ul
alata, Sto direktno poboljSava usluge i povecava zadovoljstvo gostiju.

Regulatorni okviri i javno misljenje, koji tvore operativnho okruzenje, takoder su preduvjet
za oblikovanje nacina na koji turistiCka industrija moze koristiti Ul. Pozitivan regulatorni i
javni ambijent omogucava vece inovacije i koristenje Ul tehnologija, dok restriktivni uvjeti
mogu ograniciti njihovu primjenu. Istrazivanje i razvoj su od vitalnog znacaja jer pokazuju
spremnost zemlje da investira u stvaranje novih Ul rjeSenja za poboljSanje turistickih
usluga. Inovacije u Ul, poput poboljSane analize podataka, mogu zna€ajno unaprijediti

turisticku ponudu.

Konac¢no, vladina strategija i komercijalna ulaganja u Ul pokazuju koliko je zemlja
posvecena promicanju Ul tehnologija. Visoka ulaganja i aktivne vladine strategije mogu
potaknuti razvoj turistiCkih inovacija, stvarajuci bolje integrirane sustave koji podrzavaju
turizam. Razumijevanje ovih indikatora omoguc¢ava bolji uvid u sposobnost zemlje da
podrzi i integrira Ul tehnologije u turistiCki sektor, $to mozZe imati znatan utjecaj na

konkurentnost, efikasnost i inovativnost u industriji.

68 Rogers L. D., The Digital Transformation Rethink Your Business, 2016.
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Analiza podataka iz Globalnog Ul indeksa u kombinaciji s prihodom od turizma moze
pruziti uvide u to kako implementacija i integracija umjetne inteligencije utjeCu na
ekonomski uspjeh turistiCkog sektora u razli€itim zemljama. Moglo bi se oCekivati da
zemlje s visokim ocjenama u Ul indikatorima, poput talenta, infrastrukture i inovacija,
imaju i vece prihode od turizma. Razlog je taj Sto napredna Ul tehnologija mozZe poboljSati
efikasnost i kvalitetu usluga, Sto privlaci veci broj turista i povecava potrosnju. Na primjer,
efikasniji sustavi za upravljanje rezervacijama, personalizirane ponude temeljene na Ul
analizi ponasanja korisnika i poboljSana korisnicka podrSka mogu znacajno povecati

zadovoljstvo gostiju i potaknuti ponovne posjete.

Osim toga, analiziraju¢i ulogu Ul u kreiranju turisti¢kih prihoda, istrazivaci i donositelji
odluka mogu identificirati kljuCne tehnoloske i operativne faktore koji doprinose uspjehu
turistiCckog sektora. To moze pomoci u formuliranju politika i strategija koje ciljaju na
povecanje investicija u Ul tehnologije i obuku, s ciliem maksimiziranja ekonomskog
doprinosa turizma. Isto tako, moze pomodi turistickim organizacijama i hotelijerima u
donoSenju odluka o tome gdje i kako ulagati u tehnologiju kako bi poboljSali konkurentnost

i privlaCnost svojih usluga.

Dakle, istrazivanje ovog odnosa nije samo korisno za razumijevanje trenutnog stanja, ve¢
i za planiranje buducih investicija i strategija razvoja koje mogu potaknuti rast i inovacije
u turistickom sektoru. Takoder pruza smjernice o tome kako razli€iti aspekti umjetne
inteligencije mogu biti iskoriSteni za poboljSanje turistiCckih dozivljaja i povecanje

ekonomske koristi od turizma.
U nastavku se provodi analiza s ciljem utvrdivanja odgovora na sljedeca pitanja:

- Kako su razliciti indikatori umjetne inteligencije povezani s turistiCkim prihodima u
odabranim zemljama?

- Koji se klasteri zemalja mogu identificirati na temelju njihovih performansi u Ul
indikatorima i prihodima od turizma?

- Kako specifiéni Ul indikatori poput talenata, infrastrukture i operativnog okruzenja

doprinose turistiCkim performansama zemalja?
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6. EKSPLORACIJSKA ANALIZA PODATAKA

Eksploracijska analiza proces je istrazivanja i analiziranja podataka s ciliem otkrivanja
uzoraka, trendova ili skrivenih veza unutar nekog skupa podataka. Eksploracijska analiza

uobi€ajeno je prvi korak u analizi podataka s kojima se susre¢emo po prvi put.

Eksploracijska analiza ima za cilj razumijevanje osnovnih karakteristika skupa podataka
prije primjene slozZenijih analitiCkih tehnika. Ova analiza omogucava otkrivanje obrazaca,
odnosa, izdvojenica i drugih vaznih karakteristika podataka, koristeci razli€ite metode kao
Sto su, na primjer, deskriptivna statistika, vizualizacija podataka, korelacijska analiza te
klaster analiza. Svrha eksploracijske analize je pruziti temeljito razumijevanje podataka,
identificirati potencijalne probleme poput nedostajucih vrijednosti ili izdvojenica te
usmijeriti daljnje istrazivanje i modeliranje. Kroz interaktivno istrazivanje i vizualizaciju,
moguce je temeljem pocetnih uvida generirati hipoteze, postaviti istrazivacka pitanja i
optimizirati pristup daljnjoj analizi, Cime se povecCava ucinkovitost i to¢nost konacnih

zakljuCaka.

U svrhu istrazivanja i boljeg razumijevanja umjetne inteligencije na turizam odradena je
analiza podataka u kojoj dobiveni rezultati govore o stvarnom utjecaju umjetne
inteligencije na turizam. Podaci koji su koristeni za istrazivanje sastoje se od pojedinacnih
indikatora globalnog Ul indeksa mjerenih za razliCite drzave svijeta, a razmatra se njihova
veza s turizmom. Sa strane turizma promatra se udio turizma u ukupnom BDP-u (ili,
drugim rijeima, udio BDP-a generiran turizmom). Navedenom kombinacijom Zzeli se
utvrditi u kojoj su mjeri faktori indeksa umjetne inteligencije povezani s generiranjem
prihoda od turizma. Navedena analiza podataka odradena je u R programu, pri ¢emu je
koristena kombinacija razli€itih analiza kako bi se dobili to dublji uvidi. Koristene su

eksploracijska analiza, korelacijska analiza, klasteri i neuronske mreze.
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Prilikom analize podataka prvo je bilo potrebno podatke sortirati i pripremiti kako bi se
uspjeSno mogla vrsiti analiza nad njima. Za sortiranje podataka koriSten je program Excel.
Nakon zavrS§enog sortiranja i €iS¢enja podataka dobivena je tablica koja se mogla dalje
koristiti u analizi. Tablica se sastoji od imena drzava svijeta i faktora indeksa Ul koji su
koriSteni u daljnjoj analizi. Promatrani faktori su: talent, infrastruktura, radno okruzenje,
istraZivanje, razvoj, vladina strategija, komercijalizacija te ukupan rezultat, ranije opisani
u 5. poglavlju. Uz njih, tu je i udio turizma u BDP-u. Opazanja su prikupljena za posljednju

dostupnu godinu koja je zapisana u posljednjem stupcu tablice.

@
C © © -— =}
(0] = = © = I ©
S £ o} 2 S = s | o
o = k2 R g 1<) © N N €Em o)
T @ o) © > > = T o Ne m
N s | G 2 N 3 s 5 s | 35| ¢
a = o 2 g o = @ 8 o S %
€ © 2 S £ 2 55| ©
o)
Sjedinjene
Americke 100 | 94,02 | 64,56 | 100 | 100 | 77,39 | 100 100 | 2,89 | 2014
Drzave
Ujedinjeno | 397 1 7143 | 7465 | 365 | 25,03 | 82,82 | 1891 | 40,93 | 1,77 | 2020
Kraljevstvo
Kanada 31,3 | 77,05 | 93,94 | 30,67 | 25,78 | 100 | 14,88 | 40,19 1 2021
Izrael 35,8 | 67,58 | 82,44 | 32,63 | 27,96 | 43,91 | 27,33 | 39,89 | 1,07 | 2021

Singapur 39,4 | 84,3 | 43,15 | 37,67 | 22,55 | 79,82 | 15,07 | 38,67 | 2,63 | 2015

Juzna 14,5 | 85,23 | 68,86 | 26,66 | 77,25 | 87,5 | 541 | 386 | 25 | 2019
Koreja

Nizozemska | 33,8 | 81,99 | 88,05 | 25,54 | 30,17 | 62,35 | 4,97 36,35 25 2021
Njemacka 27,6 | 77,22 | 70,22 | 35,84 | 24,79 | 84,65 | 8,29 36,04 | 3,99 | 2019
Francuska 28,3 | 77,15 | 80,02 | 25,48 | 21,44 | 91,2 | 7,65 34,42 | 3,19 | 2020
Australija 254 | 63,43 | 61,23 | 32,63 | 41,15 | 82,11 | 6,72 33,86 | 1,68 | 2021

Irska 29,9 | 89,5 | 70,15 | 16,79 | 30,85 | 69,44 | 3,94 33,04 | 4,76 | 2019
Finska 25 | 716 | 78,76 | 25,21 | 18,32 | 85,99 | 4,64 31,36 1,7 2020
Danska 27,1 | 74,08 | 85,39 | 26,01 | 8,92 | 74,23 | 3,46 30,87 | 1,65 | 2020
Luksemburg | 21,7 | 94,88 | 66,96 | 19,39 | 19,95 | 66,69 | 4,68 30,73 | 0,95 | 2020
Japan 15,2 | 84,68 | 57,53 | 22,51 | 34,47 | 71,96 | 7,31 30,53 | 1,99 | 2019
Indija 45,3 13391 | 77,3 | 18,92 | 30,86 | 58,83 | 7,39 30,36 | 0,65 | 2020

Svicarska 25,6 | 78,43 | 44,14 | 38,24 | 23,11 | 12,18 | 7,76 30,25 | 2,15 | 2020
Svedska 28,2 | 7519 | 66,77 | 27,61 | 17,81 | 40,35 | 4,51 29,85 | 1,93 | 2021
Hong Kong | 17,6 | 96,11 | 59,56 | 31,561 | 8,63 | 33,29 | 53 29,11 | 0,36 | 2020
Spanjolska | 17,6 | 73,32 | 75,36 | 18,6 | 10,87 | 91,28 | 3,08 | 26,95 55 2020
Austrija 17 | 64,49 | 76,3 | 23,56 | 17,81 | 72,14 | 3,08 | 26,89 | 3,03 | 2021
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Estonija 18,7 | 63,65 | 88,67 | 11,75 | 9,31 | 72,08 | 12,51 | 26,6 | 54 | 2017
Norveska | 27,6 | 76,2 | 36,65 | 21,18 | 13,56 | 59,05 | 3,95 | 2577 | 3,65 | 2019
if:;}’:ka 4,49 | 70,8 | 100 | 13,63 | 14,38 | 91,63 | 473 | 256 | 2,13 | 2021
Belgija 152 | 65,1 | 64,08 | 22,15 | 19,81 | 63,58 | 531 | 2552 | 1,86 | 2019
Poljska 14,2 [ 70,96 | 99,56 | 10,6 | 9,09 |78,14 | 2,25 | 252 | 1,17 | 2015
Slovenija 13 72,06 | 9455 | 191 | 1,06 | 80,38 | 0,61 | 2519 | 327 | 2020
Novi Zeland | 23,3 | 69,78 | 90,35 | 12,23 | 596 |47,62 | 2,49 | 2488 | 2,9 | 2021
ltalija 11,1 | 64,76 | 83,25 | 20,3 | 14,66 | 61,43 | 2,64 | 24,45 | 571 | 2019
Rusija 12,5 | 62,59 | 52,85 | 14,21 | 19,48 | 90,4 | 1,38 | 21,99 | 3,9 | 2018
Malta 15,9 | 67,12 | 70,96 | 596 | 11,72 | 7049 | 43 | 21,85 | 59 | 2010
Ujedninjeni

Arapski 2,65 | 79,16 | 72,12 | 513 | 15,53 | 81,38 | 3,22 | 21,17 | 62 | 2021
Emirati

Portugal 134 | 642 | 80,66 | 896 | 3,92 |7069 | 2,05 | 20,89 | 58 | 2021
Ceska 11,1 | 64,26 | 76,97 | 11,26 | 27 |7029| 1,75 | 20,31 | 1,48 | 2020
Island 18,5 | 72,45 | 41,19 [ 1829 | 0,19 | 22,15 | 574 | 19,81 | 3,9 | 2020
Latvija 14,3 | 63,19 | 80,67 | 322 | 6,18 | 6428 | 1,77 | 19,59 | 1,67 | 2020
Greka 7,62 | 5544 | 8358 | 1512 | 2,21 | 22,15 | 0,92 | 17,33 | 6,03 | 2021
Slovatka | 8,55 | 65,36 | 88,71 | 2,97 | 0,34 | 43,07 | 0,67 | 17,24 | 2,78 | 2019
Madarska | 10,3 | 69,17 | 58,01 | 4,31 | 54 |55,01]| 1,08 17 | 5,14 | 2020
Malazija 10,4 | 62,04 | 73,24 | 557 | 0,88 | 47,6 | 0,63 | 16,66 | 0,85 | 2021
Meksiko 1,72 | 41,85 | 97,03 | 811 | 446 | 5421 | 0,78 | 1548 | 6,74 | 2020
Cile 10,6 | 61,97 | 56,73 | 1,49 | 0,67 | 60,5 | 2,95 | 1533 | 3,31 | 2019
Argentina 84 | 56,15 | 75,95 | 1,25 3,19 | 54,94 | 0,34 15,24 1,9 2019
Katar 0 | 6797|6258 1194 0 [3349] o0 14,66 | 2,02 | 2020
Kolumbija | 4,97 | 548 | 6237 | 0 | 0,89 |8529| 05 | 1385 | 1,57 | 2021
Urugvaj 7,28 | 5877 | 70,75 | 0,73 | 0,26 | 3092 | 043 | 1327 | 7 | 2019
Bahrain 4,99 [ 6039 | 60,9 | 253 | 0 [1772] 024 | 11,79 | 14 | 2020
Vijetnam 6,34 | 5576 | 37,61 | 203 | 0,3 |6886| 031 | 11,62 | 92 | 2019
Indonezija | 5,51 | 47,52 | 51,18 | 0,98 | 3,52 | 59,99 | 0,91 | 11,47 | 2,24 | 2020
Tunizija 8,94 | 3859 | 62,32 | 3,9 0 |[1218] 015 | 987 | 221 | 2021
JuZna Afrika | 4,61 | 45,73 | 58,43 | 0,83 | 752 | 0 | 203 | 971 |373]| 2019
Maroko 3,36 | 44,88 | 60,17 | 1,46 | 005 | 159 | 01 | 887 | 7,06 | 2019
Egipat 111 3884 | 0 | 208 | 154 | 6872 031 | 483 | 43 | 2014
Nigerija 274 0 | 501 | 045 | 206 | 7,75 | 0,33 | 1,38 | 4,29 | 2020

https://ourworldindata.org/grapher/tourism-gdp-proportion-of-total-gdp?tab=table

Tablica 7. Al Global Index,

prilagodeno iz: https://www.kaggle.com/datasets/katerynameleshenko/ai-index,
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6.1. Deskriptivna statistika

Za inicijalni uvid u podatke koriStena je naredba str() uz pomoc¢ koje se dobio pregled

podataka iz tablice. Na temelju Slike 17. moZe se uociti kako je izdvojeno 9 varijabli od

ukupno 11, a za svaku varijablu je zabiljeZzeno 54 opaZzanja.

U ovom slucaju, izbaCene su dvije varijable, a to su varijabla ,Drzava“i ,Godina BDP-a“.

Varijabla ,Drzava“ nije uzeta u obzir pri deskriptivnoj analizi, jer je njezina vrijednost

izrazena kao karakter tj. tekstualna varijabla Sto nije odgovaralo u ovoj analizi jer je bio

potreban uvid u isklju€ivo numeri¢ke varijable. S druge strane varijabla ,Godina BDP-a“

izbaCena je jer je sluzila kao referenca za mjerodavnost podatka o udjelu turizma u BDP-

u.

"data.frame’:

L o S I = I T L N = )

Talent
Infrastruktura
Operativno.okruZenje
Istrazivanje

Razvoj
Vladina.strategija
Komercijalizacija
Ukupan.rezultat

Udio. turizma.ukupnom.BDP.u:

54 obs. of 9 variab

. num
. num
. num
. num
. num
. num
. num
. num
num

les:

100 39.6 31.3 35.8 39.

100 36.5 30.7 32.6 37.

77.4 82.8 100

2.89 1.77 1 1.07 2.63

43.9 79.
100 18.9 14.9 27.3 15.
100 40.9 40.2 39.9 38.

4 ...
94 71.4 77 67.6 84.3 ...

64.6 74.7 93.9 82.4 43.1 ...
7o
100 25 25.8 28 22.6 ...

8 ...
1...
7
2

.5 2.5 3.99 3.19 1.58 ...

Slika 17. Numeri¢ke vrijednosti varijabli
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Nakon dobivenih numerickih vrijednosti uslijedilo je daljnje istrazivanje uz pomo¢ naredbe
,summary“. Uz pomoc¢ ove naredbe dobiven je prikaz osnovnih statistiCkih mjera kao sto

su minimum, maksimum, prvi i treéi kvadrant, medijan i mod, prikazani u Tablici 8.
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Minimum 0 0 0 0 0 0 0 1,38 | 0,360
Q1 7,815 | 60,78 59,67 4,003 2,098 | 44,83 0,8125 | 15,78 | 1,718

Medijan 14,420 | 67,35 70,48 | 14,665 9,200 | 65,48 3,0800 | 25,04 | 2,705
Prosjek 17,950 | 66,06 69,03 | 16,957 | 14,788 | 59,82 6,1437 | 24,88 | 3,228

Q3 25,580 | 75,95 80,67 | 25413 | 21,067 | 79,40 5,3850 | 30,68 | 4,298
Maksimum 100 | 96,11 100 100 100 100 100 100 9,2

Tablica 8. Prikaz pokazatelja deskriptivne statistike Talent

Promatrajuci vrijednosti talenta moze se primijetiti kako minimum iznosi nula (0) Sto bi
znacilo da pojedine drzave, u ovom slu€aju Katar, nemaju uopce razvijen faktor talenta.
Prvi kvartil (Q1) iznosi 7,815 Sto znaci da 25% promatranih drzava ima ocijenjen talent
na razini 7,815 ili manje, a preostalih 75% drZava ostvaruje vrijednost 7,185 ili viSe.
Medijan iznosi 14,420 Sto znacCi da polovica promatranih drzava ima vrijednost talenta
ocijenjenu s 14,420 ili manje, odnosno druga polovica ima vrijednost 14,420 ili viSe.
Promatrane drzave prosjeéno ostvaruju razinu talenta od 17,950. Treéi kvartil (Q3) iznosi
25,580 odnosno tri ¢etvrtine promatranih drzava imaju razinu talenta od 25,58 ili manje
od toga, dok preostala Cetvrtina ima istu ili viSu razinu. Maksimum za talent iznosi 100 i
on se odnosi na SAD. Gledajuéi vrijednosti podataka za talent moze se primijetiti kako
vecina zemalja ima nizu razinu vrijednosti talenta odnosno to bi znacilo da u podrucju
talenta nedostaje kvalificiranih radnika koji mogu pruzati rieSenja u podrucju Ul-ja. Dakle,

pojedine drzave bi trebale ulagati u razvoj talenta kako bi se on dalje razvijao.
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Infrastruktura

Vrijednosti minimuma za faktor infrastrukture iznosi 0 $to bi znacilo da pojedine drzave
nemaju razvijenu infrastrukturu kao Sto su elektriCha energija, Internet i superracunalni
kapaciteti. U ovom slu€aju to je Nigerija koja nema u potpunosti ostvarene ni osnovne
uvjete kao $to je elektriCna energija, pa s obzirom na to, infrastruktura za razvoj Ul-ja ne
moze postojati. Prvi kvartil (Q1) iznosi 60,78 Sto znaci da je za 25% drzava razina
infrastrukture procijenjena na 0,78 ili manje od toga, a 75% drzava ima razinu
infrastrukture 60,78 ili viSe. Vrijednosti za infrastrukturu znacajno su viSe u odnosu na
talent Sto bi znacilo da veéina zemalja ima dobru infrastrukturnu podlogu za razvoj UI.
Medijan iznosi 67,35 $to znaci da polovica promatranih drZzava ima razinu 67,35 ili manje,
odnosno druga polovica ima razinu 67,35 ili viSe. Infrastruktura promatranih drzava
ostvaruje prosjecnu ocjenu od 66,06. Treci kvartil (Q3) iznosi 75,95 odnosno tri Cetvrtine
promatranih drzava imaju razinu infrastrukture 5,95 ili manje od toga, dok preostala
Cetvrtina ima istu ili viSu razinu. Maksimum za infrastrukture iznosi 96,11 i on se odnosi
na Hong Kong $to znaci da od svih promatranih drzava, Hong Kong ima najviSe razvijenu

infrastrukturnu podlogu za razvoj Ul.
Operativno okruzenje

Minimum za operativno okruzenje iznosi 0 i to se odnosi na drzavu Egipat koja zbog vrlo
nestabilne politiCke situacije ne moze odrediti regulatorni kontekst koji je potreban za Ul.
Prvi kvartil (Q1) iznosi 59,67 Sto znaCi da je za 25% promatranih drzava procijenjena
iznos razine 59,67 ili manje, a preostalih 75% ima razinu operativhog okruzenja 59,67 ili
viSe. Medijan iznosi 70,48 Sto znaci da polovica promatranih drzava ima razinu 70,48 ili
manje, odnosno druga polovica ima razinu 70,48 ili vise. Operativho okruZenje ima
prosjeCnu ocjenu od 69,03. Tre¢i kvartil (Q3) iznosi 80,67 odnosno tri Cetvrtine
promatranih drzava imaju razinu 80,67 ili manje od toga, dok preostala Cetvrtina ima istu
ili viS8u razinu. Maksimum za operativno okruzenje iznosi 100 i odnosi se na Saudijsku
Arabiju. Promatrajuci ove vrijednosti mozZe se primijetiti kako vecina drzava ima jasno

regulirano javno misljenje i regulatorni kontekst o Ul.
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IstraZivanje

Vrijednosti minimuma za faktor istraZivanja iznosi nula (0) i odnosi se na Kolumbiju. To bi
znacilo da Kolumbija nema dovoljno razvijen opseg specijalistiCkih istrazivanja, broja
publikacija i slicno za istrazivanje Ul-ja. Prvi kvartil (Q1) iznosi 4,003 Sto znaci da 25%
promatranih drzava ima razinu 4,003 ili manje, a preostalih 75% ima razinu 4,003 ili vie.
Medijan iznosi 14,665 $to znaci da polovica promatranih drzava ima razinu 14,665 ili
manje, odnosno druga polovica ima razinu 14,665 ili viSe. ProsjeCna ocjena za faktor
istrazivanja iznosi 16,957. Trec¢i kvartil (Q3) iznosi 25,413 odnosno tri Cetvrtine
promatranih drZzava imaju razinu istrazivanja od 25,413 ili manje od toga, dok preostala
Cetvrtina ima istu ili viSu razinu. Maksimum za istrazivanje iznosi 100 i odnosi se na SAD.
Ukoliko se obrati paznja na promatrane podatke mogu se primijetiti poprilicno niske
vrijednosti za vecinu drzava za faktor istrazivanja. Na temelju toga da se zakljuciti da
pojedine drzave ne ulazu dovoljno resursa u istrazivacki sektor umjetne inteligencije.
Jedina drzava koja dominira u ovom je SAD. S obzirom da je SAD visokotehnoloski
napredna zemlja i da veéina novih digitalnih tehnologija dolazi upravo od tamo ima i

smisla da je to zemlja koja velik dio resursa ulaze u istrazivanje Ul-ja.
Razvoj

Vrijednosti minimuma za razvoj iznose 0 $to implicira da pojedine zemlje u ovom slucaju
to su konkretno, Katar, Bahrain i Tunizija, nemaju razvijene platforme i algoritme na
kojima se razvijaju projekti Ul. Prvi kvartil (Q1) iznosi 2,098 Sto znaci da 25% promatranih
drzava ima razinu 2,098 ili manje, a preostalih 75% ima razinu 2,098 ili viSe. Medijan
iznosi 9,200 Sto znaci da polovica promatranih drzava ima razinu 9,200 ili manje, odnosno
druga polovica ima razinu 9,200 ili viSe. Prosje¢na ocjena za faktor razvoja iznosi 14,788.
Treci kvartil (Q3) iznosi 21,067 odnosno tri Cetvrtine promatranih drzava imaju razinu
razvoja od 21,067 ili manje od toga, dok preostala Cetvrtina ima istu ili viSu razinu.
Maksimum za razvoj iznosi 100 i odnosi se na SAD. Promatrajuci vrijednosti za razvoj
vecina zemalja ima nisku razinu razvoja, vrijednosti razvoja su nize i od vrijednosti
istrazivanja. Dakle, zaklju€no je da vecina zemalja nema dovoljno razvijenu algoritamsku

podlogu za daljnji razvoj Ul-ja, osim jedne zemlje, a to je SAD.
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Vladina strategija

Vrijednosti minimuma za faktor vladine strategije iznosi nula $to ukazuje da u ovom
sluCaju Juzna Afrika, nema razvijen angazman nacionalnih viada u Ul niti razvijeno
istraZivanje obaveza troSenja i nacionalne strategije. Prvi kvartil (Q1) iznosi 44,83 Sto
znaci da 25% promatranih drzava ima razinu 44,83 ili manje, a preostalih 75% ima razinu
44,83 ili viSe. Medijan iznosi 65,48 Sto znaci da polovica promatranih drzava ima razinu
65,48 ili manje, odnosno druga polovica ima razinu 65,48 ili viSe. ProsjeCna ocjena za
faktor vladine strategije iznosi 59.82. Treci kvartil (Q3) iznosi 79,40 odnosno tri Cetvrtine
promatranih drzava imaju razinu vladine strategije 79,40 ili manje od toga, dok preostala
Cetvrtina ima istu ili viSu razinu. Maksimum za vladinu strategiju iznosi 100 i odnosi se na
Kanadu. Promatrajuci dobivene vrijednosti varijabli, moze se zakljuCiti kako vecina
zemalja ima dobro razvijenu vladinu strategiju odnosno vlade vecine promatranih drzava

imaju kvalitetan angazman u donoSenju strategije za Ul.

Komercijalizacija

Vrijednosti minimuma za faktor komercijalizacije iznosi nula i odnosi se na Katar sto znaci
da procjena razine aktivnosti startup-ova, ulaganja i poslovnih inicijativa temeljene na Ul
su nepostojee za ovu drzavu. Prvi kvartil (Q1) iznosi 0,8125 Sto znali da 25%
promatranih drzava ima razinu 0,8125 ili manje, a preostalih 75% ima razinu 0,8125 ili
vise. Medijan iznosi 3,0800 Sto znaci da polovica promatranih drzava ima razinu 3,0800
ili manje, odnosno druga polovica ima razinu 3,0800 ili viSe. Prosjek za komercijalizaciju
iznosi 6,1437. Treci kvartil (Q3) iznosi 5,3850 odnosno tri Cetvrtine promatranih drzava
imaju razinu komercijalizacije 5,3850 ili manje od toga, dok preostala Cetvrtina ima istu ili
viSu razinu. Maksimum za komercijalizaciju iznosi 100 i odnosi se na SAD. Promatrajuci
vrijednosti varijabli za faktor komercijalizacije moze se primijetiti kako su vrijednosti
poprilicno niske Sto bi znacilo da velik broj zemalja ne procjenjuje razinu aktivnosti
startup-ova, ulaganja i poslovnih inicijativa koje se temelje na Ul. Iznimka je SAD C¢ija je
vrijednost 100 &to znacCi da oni poprili€no ulazu procjenu navedenih aktivnosti koje se

temelje na Ul-ju.
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Udio turizma u BDP-u

Vrijednosti minimuma za udio turizma u BDP-u iznosi 0,360% i odnosi se na Hong Kong.
Ovdje je bitno za napomenuti da je udio turizma u BDP-u jedini faktor koji ima vrijednosti
za svaku promatranu drzavu. To bi znacilo da od svih promatranih drzava svaka drzava
obavlja djelatnost turizma. Prvi kvartil (Q1) iznosi 1,718% Sto znaCi da 25% promatranih
drzava ima vrijednost 1,718% ili manje, a preostalih 75% ima vrijednost 1,718% ili viSe.
Medijan iznosi 2,705% Sto znaci da polovica promatranih drzava ima vrijednost 2,705%
ili manje, odnosno druga polovica ima vrijednost 2,705% ili viSe. ProsjeCna ocjena za udio
turizma u BDP-u iznosi 3,228%. Treci kvartil (Q3) iznosi 4,298% odnosno tri Cetvrtine
promatranih drZzava ima udio turizma u BDP-u 4,298% ili manje od toga, dok preostala
Cetvrtina ima istu ili viSu razinu. Maksimum za udio turizma u BDP-u iznosi 9,200% i

odnosi se na Vijetham.
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Slika 18. Prikaz histograma za promatrane faktore
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Slika 18. prikazuje histograme® za sve promatrane faktore. Svaki od navedenih
histograma prikazuje frekvenciju pojavljivanja unutar intervala razreda za pojedinu
varijablu. Histogram za faktor talent prikazuje najvise opazanja za poprili€no niske
vrijednosti (0-40) i vidi se pozitivha asimetrija Sto ukazuje na to da je potrebno poboljSati
dostupnost kvalificiranih struCnjaka. Histogram infrastrukture ima malo ravnomijerniju
raspodjelu vrijednosti, s ve¢inom opazanja u intervalu 60-80 Sto bi znacilo da vecina
promatranih drZzava ima prosjecnu do visoku razinu infrastrukture. Distribucija je blizu

normalne raspodjele sa blago izrazenom negativnhom asimetrijom.

Histogram operativhog okruzenja ukazuje na viSe vrijednosti u intervalu 80-100 Sto
ukazuje na dobar regulatorni kontekst i javno misljenje o Ul-ju. Distribucija za ovaj faktor
pokazuje blago negativnhu asimetriju. Histogram za faktor istrazivanja ukazuje na
opazanja koncentrirana na niskim razinama (0-40) Sto ukazuje na manjak istrazivanja u
vidu specijaliziranih istrazivackih aktivnosti i publikacija. Distribucija pokazuje pozitivhu
asimetriju. Histogram razvoja takoder ukazuje na koncentraciju oko niskih razina (0-20)
Sto ukazuje da je potrebno bolji razvoj temeljnih platformi i algoritama za Ul. Distribucija

takoder pokazuje pozitivhu asimetriju.

Histogram vladine strategije ima ravnomjerniju raspodjelu uz viSe opazanja vezanih uz
viSe razine (40-80) Sto moze ukazivati na to da postoje razliCite strategije za Ul medu
vladama promatranih drzava. Histogram komercijalizacije ukazuje na vecinu opazanja
vezanih uz niZe razine (0-20) $to sugerira da u promatranim drzavama postoji manjak
komercijalnih aktivnosti i startup-ova vezanih za Ul. Distribucija pokazuje izrazenu
pozitivhu asimetriju. Histogram ukupnog rezultata globalnog indeksa Ul pokazuje da je
vecina promatranih drzava imala niske vrijednosti u ukupnoj analizi. Distribucija pokazuje
pozitivhu asimetriju. Histogram udjela turizma u BDP-u ukazuje na vecinu opazanja na
niZoj razini (2-4) uz nekoliko izuzetaka na visoj razini. Ovakav prikaz histograma ukazuje
na to da vecéina zemalja ima relativno nizak doprinos turizma u BDP-u. Distribucija

pokazuje pozitivhu asimetriju.

69 Histogrami su graficki prikaz frekvencija numeri¢kih podataka koji su rasporedeni u intervale
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Ono Sto se moze zakljuciti je da varijable nisu normalno distribuirane i da se uocCava
izrazena asimetrija (pozitivno asimetricna distribucija, u nekim faktorima je i negativna
asimerija) i zbog toga nije primjereno Koristiti one metode za koje mora biti zadovoljena

pretpostavka normalne distribucije varijabli.

6.2. Korelacijska analiza

Korelacijska analiza™ je statisticka analiza koja se bavi odnosom tj. medusobnom
povezano$¢u izmedu varijabli. Koeficijent korelacije je mjera koja se koristi za opisivanje
povezanosti varijabli. Dijagram rasipanja predstavlja grafi¢ki prikaz povezanosti dviju

varijabla.

Dijagram rasipanja

0 40 80 0 40 100 0 40 100 0 40 100
I I Y I I Y
Talent @ E g
o o]
® ﬁo Infrastruktura ?% mﬁg
(=

rativno.okruzg

| [T

omercijalizaci

FD kupan.rezulta
T T T T T

0 40 100 2 6

zma.ukupnon

Slika 19. Prikaz dijagrama rasipanja za promatrane faktore

70 Osnove statistike, Horvat J., Mijo¢ J., 2018., Zagreb
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Slika 19. prikazuje dijagram rasipanja za promatrane faktore. Ono $to se moze primijetiti
je da izmedu talenta i infrastrukture postoji odredena povezanost odnosno pozitivha
korelacija to bi znacilo da drzave u kojima prevladava ja¢a infrastruktura imaju veéi broj
talenata. No, s obzirom da ovi faktori imaju nize vrijednosti zna€i da ovo ne moze
primijeniti na njih. Operativno okruzenje i istrazivanje imaju blagu pozitivhu korelaciju sto
bi znaCilo da operativho okruzenje moZzZe biti povezano sa vecim istrazivackim
aktivnostima, ali isto kao i u prethodnom slucaju ovi faktori takoder imaju nize vrijednosti.
Prilikom ove analize uz pomoc¢u dijagrama rasipanja provjerena je linearnost odnosa.
Prema dijagramu rasipanja moZze se zakljuciti kako postoji vrlo slab linearni odnos u vecini

situacija, a u kombinaciji s udjelom turizma u BDP-u uoCava se nelinearni odnos.

Udio turizma u BDP- | , -09(Udio 1y ien(Udio turizma u BDP-
turizma u BDP-
u u)
u)
Talent -0,2871 -0,2523 -0,2737
Infrastruktura -0,2364 -0,2146 -0,2283
Operativno okruZenje -0,1369 -0,1505 -0,1479
IstraZivanje -0,2862 -0,2368 -0,2653
Razvoj -0,2226 -0,1585 -0,1959
Vladina strategija -0,0872 -0,0451 -0,0729
Komercijalizacija -0,1308 -0,0919 -0,1143
Ukupan rezultat -0,2794 -0,2320 -0,2609

Tablica 9. Korelacijska analiza indikatora globalnog indeksa Al i udjela turizma u BDP-u

Nakon analize dijagrama rasipanja, provedena je i transformacija zavisne varijable te je
provjeren i odnos sa logaritmom, korijenom i kvadratom zavisne varijable, ali i s obzirom
na provjeru i dalje nisu dobivene bitne promjene u linearnosti odnosa. U tablici 9. moze
se primijetiti kako postoje slabe negativne korelacije izmedu promatranih Ul faktora i

udjela turizma u BDP-u.

Konkretno, za talent moze se primijetiti kako negativna korelacija ukazuje na to da zemlje
sa viSom razinom talenta u Ul-ju imaju manji udio turizma u BDP-u. ViSe vrijednosti
indikatora infrastrukture isto vode do manjeg udjela turizma u BDP-u, $to bi znacilo da

pojedine zemlje na neki drugi nacin iskoriStavaju svoju infrastrukturu koja je mozda bolja
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u odnosu na ostale promatrane zemlje, a koja mozda i ima potencijala za razvoj Ul-ja u
turizmu. Faktor operativhog okruzenja ima slabu negativnu korelaciju s udjelom turizma
u BDP-u, Sto znaci da operativno okruzenje nije vezano u tolikoj mjeri uz ostvarivanje
prihoda od turizma promatranih drzava. Indikator istrazivanja ima slabu negativnu
korelaciju s udjelom turizma u BDP-u, Sto bi znaCilo da zemlje s velikim istrazivackim
kapacitetima Ul-ja imaju manji udio turizma u BDP-u. Sto se ti¢e indikatora razvoja,
negativna korelacija takoder ukazuje na negativnu povezanost s udjelom turizma u BDP-
u. Faktor vladine strategije ima vrlo slabu negativnu korelaciju Sto znaci da postoji
minimalna ili nikakva veza izmedu vladine strategije za Ul i udjela turizma u BDP-u. Faktor

komercijalizacije ima slabu negativnu korelaciju s udjelom BDP-a u turizmu.

Ono sto se moze zakljuciti je da zemlje s boljim kapacitetima Ul-ja ne ovise nuzno o
turizmu niti ostvaruju velik udio BDP-a od turizma nego ostvaraju BDP iz nekih drugih
izvora. Isto tako, to moze znaciti i da pojedine zemlje nisu u mogucnosti pronaci nacin
kako bolje operacionalizirati navedene Ul faktore u turisticke svrhe do te mjere da bi se

dobio povecéani rezultat udjela turizma u BDP-u.

Isto tako, nije potrebno da samo drzava odluci o ulaganju u Ul, tu se ve¢ dovodi i pitanje
kako ¢e odredene tvrtke postupiti, odnosno privatni sektor. Odnosno koliko su oni spremni
svoje poslovanje prilagoditi Ul-ju? Primjerice, privatni iznajmljivaCi smjeStaja mozda i ne
Zele implementirati Ul u svoje poslovanje jer im trenutno poslovanje donosi dovoljno
prihoda. Kao $to je u ovom diplomskom radu navedeno, konkretno u poglavlju ,Digitalna
transformacija u turizmu®, Slika 4. Stavovi koriStenja Ul, koja upravo govori o spremnosti
ispitanika o uvodenju Ul-ja u poslovanje, moze se primijetiti kako velik postotak ispitanika
iskazao da zapravo nije spreman uvesti Ul u svoje poslovanje. Na temelju toga moze se
zakljucCiti da nije nuzno da zemlje ulazu u razvoj Ul-ja u turizmu, mogu iskoristiti i trenutne
resurse, ali bitno je naglasiti da je Ul postala vrlo bitha u razvoju svih gospodarstava te
¢e neke drzave morati donijeti odluku o boljoj i kvalitetnoj implementaciji iste, a pojedinci

trenutno joS uvijek mogu odluciti o tome hoce li Ul implementirati ili ne.

85



6.3. Klasteri

Klaster analiza je statistiCka tehnika koja se koristi za grupiranje sli¢nih objekata u skupine
ili klastere na temelju njihovih karakteristika. U kontekstu eksploracijske analize, klaster
analiza sluzi za identifikaciju prirodnih grupa unutar podataka bez unaprijed postavljenih
hipoteza. Ova tehnika pomazZe razumijevanju strukture podataka i otkrivanju obrazaca

koji nisu odmah vidljivi.

U kontekstu eksploracijske analize indikatora globalnog indeksa umjetne inteligencije (Ul)
u kombinaciji s udjelom turizma u BDP-u, klaster analiza sluZi za identifikaciju prirodnih
grupa zemalja koje dijele sliCne karakteristike u pogledu razvoja Ul i vaznosti turizma za
njihovu ekonomiju. Primjenom klaster analize na ove indikatore, oCekuje se identificirati
razliCite segmente zemalja. Na primjer, mogucée je otkriti grupe zemalja s visokim
kapacitetom za Ul i visokim udjelom turizma u BDP-u, $to moZe sugerirati da ove zemlje
uspjesno balansiraju tehnoloski razvoj i turizam kao klju¢ne ekonomske sektore. S druge
strane, analiza mozZe otkriti zemlje s niskim kapacitetom za Ul, ali visokim udjelom
turizma, Sto moze ukazivati na potencijalne prilike za diversifikaciju i ulaganje u tehnoloski

sektor kako bi se smanjila ovisnost o turizmu.

Klaster analiza takoder moze pomod¢i u prepoznavanju anomalija ili izdvojenica, poput
zemalja s iznimno visokim ili niskim vrijednostima indikatora koje odstupaju od vedcine.
Ove izdvojenice mogu biti indikativne za specificne izazove ili jedinstvene prednosti koje

te zemlje posjeduju.

Primjena klaster analize na ove podatke moze generirati nova istrazivacka pitanja. Na
primjer, moze potaknuti daljnju analizu kako razli€ite razine ulaganja u Ul utjeCu na
turistiCki sektor ili kako prisutnost snaznog turistickog sektora moze potaknuti inovacije u
Ul. Osim toga, analiza mozZe pomoc¢i u unapredenju prediktivnih modela identificiranjem
homogenih skupina zemalja, omogucujuéi preciznije prilagodavanje politika i strategija

svakoj skupini.
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Ocekuje se da Ce klaster analiza otkriti zanimljive obrasce i povezanosti izmedu razvoja
umjetne inteligencije i udjela turizma u BDP-u. Identificirane grupe zemalja mogu pruZiti
vrijedne uvide za tvorce politika i investitore, omogucuju¢i im donosenje informiranih

odluka o tome kako najbolje podrzati tehnoloski razvoj i ekonomski rast kroz turizam.

Optimalan broj klastera
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Slika 20. Optimalan broj klastera

Kod analize klastera koriSteni su paketi ,factoextra® i ,cluster”. Uz pomo¢ toga dobivena
je podjela na tri klastera. Svaka drzava pripada odredenom klasteru. Za dobiveni broj
klastera bilo je potrebno provesti analizu koja bi prikazala koji je optimalan broj klastera
koji bi se trebali koristiti. Na prikazanoj slici moze se vidjeti kako je optimalan broj klastera

za ovu analizu iznosio 3.
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26,1595 74,8605 69,5527 25,9668 24,8845 72,345 7,6027 32,36 2,3618

Tablica 10. Prikaz klastera prema promatranim faktorima

Prvi klaster karakteriziraju zemlje s umjerenom razinom razvoja Ul i turistickog sektora”".
lako imaju solidno operativno okruzenije i relativno dobru vladinu strategiju za Ul, zaostaju
u talentu, istrazivanju i komercijalizaciji Ul tehnologija. Znacajan udio turizma u BDP-u
(3.77%) sugerira da ove zemlje imaju razvijen turistiCki sektor, ali mozda joS nisu u
potpunosti integrirale Ul tehnologije u svoje turisticke ponude. Postoji potencijal za
unapredenje turistickog sektora kroz bolje iskoristavanje Ul, posebno u podrucjima

personalizacije usluga i prediktivne analitike.

Drugi klaster obuhvaca zemlje s najnizim razvojem Ul u promatranim skupinama’?. Niske
vrijednosti u svim Ul indikatorima ukazuju na znacajne izazove u implementaciji Ul
tehnologija. Medutim, relativno visok udio turizma u BDP-u (4.01%) sugerira da je turizam
vazan za ekonomije ovih zemalja. Ovo predstavlja zanimljiv paradoks: zemlje s najmanje

razvijenom Ul infrastrukturom imaju najveci udio turizma u BDP-u.

1 Drzave prvog klastera: Malazija, Poljska, Bahrain, Belgija, Katar, Slovacka, Novi Zeland, Austrija,
Slovenija, Cile, Norveska, Rusija, Island, Madarska, Portugal, Malta, Grcka, Ujedninjeni Arapski Emirati,
Meksiko.

72 Drzave drugog klastera: Indija, Ceska, Kolumbija, Latvija, Argentina, Tunizija, Indonezija, Juzna Afrika,
Nigerija, Egipat, Urugvaj, Maroko.
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To moze ukazivati na turizam koji se viSe oslanja na tradicionalne atrakcije (priroda,
kultura) nego na tehnoloske inovacije. Postoji zna¢ajan prostor za unapredenje turistickog
sektora kroz implementaciju Ul tehnologija, S$to bi moglo dovesti do jo§ veceg

ekonomskog doprinosa turizma.

Tredéi klaster predstavlja zemlje s najrazvijenijim Ul kapacitetima i sofisticiranim turistiCkim
sektorom”3. Visoke vrijednosti u svim Ul indikatorima ukazuju na naprednu
implementaciju Ul tehnologija. Zanimljivo je da je udio turizma u BDP-u najnizi medu
klasterima (2.36%), Sto sugerira visoko diversificirane ekonomije. To znaci da ove drzave
nece ovisiti o turizmu zbog paralelnih drugih izvora prihoda, iako imaju izrazenu
predispoziciju za ostvarivanje visokih razina turisti¢kih rezultata. U kontekstu turizma, ovo
vjerojatno znaci da ove zemlje koriste napredne Ul tehnologije za optimizaciju turistickih
iskustava, povecanje efikasnosti i stvaranje inovativnih turistiCkih proizvoda. Nizi udio
turizma u BDP-u, kombiniran s visokim razvojem Ul, moze ukazivati na visoku

produktivnost i dodanu vrijednost turistickog sektora u ovim zemljama.

Usporedbom prosjecnih vrijednosti indikatora za svaki klaster, uo€ava se nekoliko
zanimljivih obrazaca i relevantnih karakteristika koje pruzaju dublji uvid u odnos izmedu
razvoja umjetne inteligencije i turistickog sektora na globalnoj razini. Pritom je najuodljivije
postojanje znacajnog jaza u Ul kapacitetima izmedu klastera 3 i ostalih klastera, Sto se
vrlo vjerojatno odrazava i u sofisticiranosti turistiCckih ponuda. Ovaj "digitalni jaz" u
globalnom turizmu moze dovesti do stvaranja dviju razli€itih razina turistickih iskustava:
one visokotehnoloSke, personalizirane i podatkovno vodene u zemljama klastera 3, te
viSe tradicionalne, mozda manje efikasne, ali potencijalno autenti¢nije u zemljama ostalih
klastera. Ova razlika mogla bi u buducnosti postati kljuéni faktor diferencijacije na

globalnom turistiCkom trzistu.

Posebno je zanimljiv potencijal za inovacije vodene umjetnom inteligencijom u turizmu
koji se uoCava u klasteru 1. Ove zemlje, s postojecim solidnim operativnim okruzenjem i

relativno dobrom vladinom strategijom, imaju snaznu osnovu za integraciju Ul tehnologija

73 Drzave treceg klastera: Kanada, Hong Kong, Luksemburg, Izrael, Danska, Australija, Finska, Ujedinjeno
Kraljevstvo, Svedska, Japan, Saudijska Arabija, Svicarska, Juzna Koreja, Nizozemska, Singapur,
Francuska, Njemacka, Irska, Estonija, Spanjolska, Italija.
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u svoj turistiCki sektor. Implementacija naprednih Ul rjeSenja u podrucjima poput
personalizacije usluga, prediktivne analitike za upravljanje tokovima posjetitelja ili
chatbotova za korisniCku podrSku, mogla bi znacajno unaprijediti njihovu turisti¢ku

ponudu i konkurentnost na globalnom trzistu.

U kontekstu zemalja klastera 2, koje se suoCavaju s najznacajnijim izazovima u razvoju
Ul, vazno je istaknuti potencijal Ul kao alata za prevladavanje infrastrukturnih izazova u
turizmu. lako ove zemlje trenutno zaostaju u implementaciji Ul, upravo bi ove tehnologije
mogle pruziti inovativna rieSenja za neke od njihovih kljucnih problema. Na primjer,
virtualne turistiCke ture mogle bi kompenzirati nedostatak fiziCke infrastrukture, dok bi
napredni sustavi online rezervacija i digitalnog marketinga mogli povecati vidljivost i

dostupnost njihovih turistiCkinh atrakcija na globalnom trzistu.

Konacno, vazno je istaknuti ulogu Ul u razvoju odrzivog turizma, $to je posebno vidljivo
u zemljama klastera 3. Ove zemlje, s njihovim naprednim Ul kapacitetima, vjerojatno
prednjace u koriStenju tehnologije za optimizaciju resursa, smanjenje negativnih utjecaja
na okolis i poboljSanje upravljanja turistiCkim tokovima. Njihova iskustva i prakse mogli bi
posluziti kao vrijedan model za zemlje u drugim klasterima, pokazujuéi kako se Ul moze
koristiti ne samo za povecanje efikasnosti i profitabilnosti, ve¢ i za promicanje odgovornog
i odrzivog razvoja turizma. Ove zanimljivosti i karakteristike naglasavaju kompleksnost
odnosa izmedu Ul i turizma, ukazujuci na razliCite izazove, prilike i potencijalne strategije

razvoja za zemlje na razliCitim razinama tehnoloske i turisticke razvijenosti.

MrezZna topologija u kontekstu turizma pruza jedinstvenu perspektivu na globalnu
strukturu turistickih tokova i odnosa medu zemljama. Rezultati dobiveni analizom mrezne
topologije’* mogu se koristiti kao referenca jer omogucuju identificiranje klju¢nih igrac¢a
u globalnom turizmu, otkrivanju emergentnih trendova i prepoznavanju potencijalnih
prilika za razvoj. Temeljem rezultata mrezne topologije, mozemo donositi zakljucke o
razvijenosti turizma u pojedinim zemljama, Sto daje dodatni kontekst uz udjo turizma u
BDP-u.

74 Kosteli¢, K. and Turk, M., 2021. Topology of the World Tourism Web. Applied Sciences, 11(5), p.2253.
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Dok je udio turizma u BDP-u korisSten iz posljednjih dostupnih godina, u radu ,, Topology
of the World Tourism Web* koriSteni su brojevi dolazaka i odlazaka turista po drzavama
u 2018. godini, temeljem kojih su raCunati pokazatelji. Zemlje s visoko centralnom
pozicijom u mrezi Cesto su one s razvijenom turistiCkom infrastrukturom, snaznim
marketinskim strategijama i atraktivnim turistickim proizvodima. Usporedbom rezultata s
pokazateljima centralnosti i zajednica u globalnoj turistickoj mrezi, moc¢i ¢e se uociti
preklapanja u razvijenosti turizma i umjetne inteligencije. Pri usporedbi se koriste rezultati

iz tablice A2 i A3 iz spomenutog rada.

Klaster 3, koji obuhvacéa zemlje s najrazvijenijim Ul kapacitetima i sofisticiranim turisti¢kim
sektorom, pokazuje snazno preklapanje s zemljama koje imaju visoke mjere centralnosti
u turistiCkoj mrezi. Primjerice, Kanada, koja je u ovom klasteru, ima najviSu eigenvector
centralnost i visoke rangove u drugim mjerama centralnosti. Slicho tome, SAD, UK,
Francuska, Njemacka i Italija, koje su takoder u ovom klasteru, visoko su rangirane po
razli€itim mjerama centralnosti. Ovo sugerira da postoji podudaranje izmedu razvoja Ul,
sofisticiranosti turistiCkog sektora i centralne pozicije u globalnoj turistiCkoj mrezi. No, iako
su turisticki jake, te zemlje nemaju visok udio turizma u BDP-u, sugeriraju¢i ekonomsku

snagu tih zemalja i razgranato gospodarstvo.

Ovo preklapanje dodatno naglasava potencijal za stvaranje "elitnog" segmenta u
globalnom turizmu, gdje zemlje s naprednim Ul kapacitetima mogu iskoristiti svoju
centralnu poziciju u mrezi za daljnje unapredenje svojih turistiCkih ponuda. To bi moglo
dovesti do uzlaznog ciklusa gdje napredna Ul tehnologija priviaci vise turista, $to zauzvrat

pruza viSe podataka za daljnje usavrSavanje Ul sustava.

Zanimljivo je primijetiti da neke zemlje iz klastera 1 i 2, poput Belgije, UAE-a i Meksika,
takoder imaju visoke rangove u odredenim mjerama centralnosti, unato¢ nizim Ul
kapacitetima. Ovo ukazuje na to da, iako Ul igra sve vazniju ulogu u turizmu, tradicionalni
faktori poput geografskog polozaja, kulturne bastine ili prirodnih atrakcija i dalje imaju

znacajan utjecaj na centralnost zemlje u turistickoj mrezi.
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Nadalje, veCina zemalja iz klastera 2, koje opcenito imaju nize Ul kapacitete, uglavhom
se ne pojavijuju medu top 10% zemalja globalne turisticke mreze po mjerama
centralnosti. Ovo dodatno naglasava potencijalni "digitalni jaz" u globalnom turizmu i
ukazuje na rizik da bi ove zemlje mogle ostati na marginama globalnih turisti¢kih tokova

ako ne uspiju unaprijediti svoje Ul kapacitete.

Ovi uvidi naglasavaju kompleksnost odnosa izmedu razvoja Ul, turistiCke sofisticiranosti
i pozicije u globalnoj turistickoj mrezi. lako se moze primijetiti veza, ili preciznije,
istovremeno postojanje naprednih kapaciteta za Ul i srediSnje pozicije u turistiCkoj mrezi,
jasno je da i drugi faktori imaju znacajnu ulogu te su potrebne dodatne analize kako bi se
potvrdio utjecaj Ul na turizam. Ovo sugerira da strategije za unapredenje pozicije zemlje
u globalnom turizmu trebaju uzeti u obzir ne samo razvoj Ul kapaciteta, vec i optimalno
iskoriStavanje jedinstvenih resursa i prednosti svake zemlje. Nadalje, buduca istraZivanja
trebala bi obuhvatiti veci broj zemalja kako bi potvrdila ove uvide, buduci da je trenutna

analiza ukljuCila 54 drzave za koje su bili dostupni podaci.

Osim toga, ovaj rad otvara pitanja o buducnosti globalnog turizma u kontekstu sve vece
vaznosti Ul. HocCe li se jaz izmedu drzava s naprednim Ul kapacitetima i onih koje zaostaju
u ovom podrucju dodatno produbiti? Kako drzave s ograniCenim resursima mogu ostati
konkurentne u tehnoloski sve naprednijem turistiCkom okruzenju? Je li Ul kapacitet
prvenstveno vezan uz emitivne ili receptivne drzave u turistiCkoj mrezi? Ova pitanja
zahtijevaju daljnje istrazivanje i paZzljivo razmatranje u oblikovanju buducih turistiCkih

politika i strategija razvoja.
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7. ZAKLJUCAK

U ovom radu analizirala se uloga umjetne inteligencije (Ul) u turizmu, s posebnim
naglaskom na integraciju digitalnih tehnologija i njihovu primjenu u turistickom sektoru.
Glavne teze rada odnosile su se na sposobnost umjetne inteligencije da transformira
turistiCki sektor kroz personalizaciju usluga, optimizaciju resursa i poboljSanje korisnickog

iskustva, Sto je prikazano kroz pregled u prva Cetiri poglavlja.

Eksploracijska analiza omogucila je identifikaciju kljuCnih trendova i obrazaca u
turistickom sektoru, pruzajuci uvid u to kako su razliiti indikatori Ul vezani uz turizam.
Identifikacija klastera zemalja slicnih karakteristika omogucila je bolje razumijevanje

razlika i sliCnosti medu zemljama te ukazala na razliCite strategije i potencijale za razvo;.

Pregled upucuje na zaklju¢ak da umjetna inteligencija ima potencijal zna¢ajno unaprijediti
turistiCki sektor kroz personalizaciju usluga, optimizaciju resursa i predikciju turisti¢kih
kretanja. Rezultati klaster analize omogucili su identifikaciju razli€itih klastera zemalja
prema razvoju Ul i udjelu turizma u BDP-u, Sto je pokazalo da zemlje s visokim razvojem
Ul ostvaruju i bolje rezultate u turizmu. Nadalje, kompleksnost turistickih mreza, kako je
prikazano kroz usporedbu s globalnom turistitkom mrezom, omogucila je bolje
razumijevanje strukture i dinamike turisti¢kih kretanja, $to je klju¢no za optimizaciju i

stratesko planiranje.

Otvorena pitanja koja proizlaze iz ovog istrazivanja i ostaju za buduéa istrazivanja
ukljuCuju dugoroCne utjecaje Ul na turizam, posebno u kontekstu odrzivosti,
zaposljavanja i kulturnin promjena. Takoder, etiCka pitanja i privatnost podataka u
primjeni Ul zahtijevaju daljnje istrazivanje kako bi se razvile odgovaraju¢e smjernice i
pravni okviri. Konacno, istrazivanje tehnolo$kih inovacija i njihov utjecaj na konkurentnost
medu turistickim destinacijama i pruzateljima usluga predstavlja vaznu temu za buduce

studije.
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U radu se argumentira vaznost umjetne inteligencije i digitalnih tehnologija u
transformaciji turistickog sektora. Koristenjem naprednih analitickih tehnika, donositelji
odluka na lokalnim i regionalnim razinama, investitori i turisticke organizacije mogu bolje
razumijeti dinamiku kretanja turistickog sektora i razviti strategije koje poti¢u odrzivi razvoj
turizma kroz inovacije i tehnoloski napredak. Buduca istrazivanja trebala bi se fokusirati
na rjeSavanje otvorenih pitanja i daljnje unaprjedenje primjene umjetne inteligencije u

turizmu.
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