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Sazetak

Svrha — Svrha rada je predstaviti sustav koji u¢i i unaprjeduje sam sebe prate¢i odluke gosta i
trendove na trzistu te upoznaje interese, zelje i navike gostiju.

Obrada teme — Snazan napredak digitalne tehnologije, u posljednjih 25 godina, doveo je do
novih paradigmi u poslovanju. Hotelijerstvo je djelatnost u kojoj su disruptivne tehnologije poput
umjetne inteligencije, strojnog ucenja i virtualnih agenata (chatbotovi) poceli mijenjati poslovanje
u obliku obavljanja jednostavnijih zadataka korisnicke sluzbe, pruzanja jednostavnog iskustva
prijave u hotel, upravljanja ‘pametnim’ hotelskim sobama koje se mogu prilagoditi, i predvidanja
individualnih zahtjeva gostiju. Zahvaljuju¢i sustavima automatizirane segmentacije hotelijerima je
omoguceno bolje razumijevanje interesa i zelja gostiju te pruzanje visoko personalizirane hotelske
usluge jacajuéi istovremeno prodaju smjestajnih kapaciteta te podizanje novCane vrijednosti
svakog gosta, ali i same sobe.

Zakljucci — Sustav automatizirane segmentacije gostiju i personalizacije usluga moguce je
implementirati u sve faze putovanja gosta. Pri rezervaciji smjestaja, sustavi nude gostima dodatne,
primamljive, personalizirane te ne nametljive usluge za nadogradnju sobe u skladu s njihovim
interesima. Tijekom boravka se gostima nude usluge kroz razli¢ite kanale (na IPTVu, kroz osoblje
na recepciji, conciergu, u restoranu, kroz Wi-Fi landing page, kroz sustav SMS poruka, kroz
mobilne aplikacije) ovisno o tome koji kanal donosi najvecu dobit. Nakon odlaska gosta sustav
Salje email zahvale kako bi se iskoristio dojam nedavnog boravka te Salje ponuda za idu¢u sezonu.
Kljuéne rije¢i umjetna inteligencija, strojno uéenje, automatizirana segmentacija, personalizirane
usluge, hotel

UvOoD

Informacijski sustavi u posljednjih su pet desetlje¢a transformirali poslovne procese u
svim industrijama i usluznim djelatnostima. Ucestalo kori$tenje i ubrzano prihvacanje
digitalnih tehnologija zabiljezeno je u svim Zivotnim aspektima (u poslu, kupovini,
drustvenoj interakciji i dr.). Transformacija poslovnih procesa i razvoj novih tehnologija
doveli su u hotelijerstvu ne samo do podizanja razine kvalitete usluga ve¢ se i ukazala
potreba za jacom personalizacijom usluga (Melian-Gonzalez i Bulchand-Gidumal,
2016), a sve to u cilju povecanja profitabilnosti i konkurentnosti. Promatrajuci navedeno
vidljivo je da digitalni svijet nikada nije bio prometniji niti se na njega vise oslanjalo.
Kao rezultat toga, danasnji digitalno pametni putnici istrazuju informacije o putovanju i
dijele vlastita iskustva na mrezi (Izogo i sur., 2021).

Ocekivanja hotelskih gostiju mijenjala su se paralelno s razvojem digitalnih tehnologija,
arazlikuju se ovisno o generacijskoj skupini (Laskarin Azi¢, 2018). Gosti su stoga postali
sve zahtjevniji te oekuju besprijekorne i jedinstvene usluge te pogodnosti koje ¢e im
boravak u hotelu uéiniti nezaboravnim (Barthélemy, Graf i Karaburun, 2021). Iako se
odredena oc¢ekivanja gostiju kroz vrijeme nisu mijenjala (npr. ¢istoca, vrijednost za novac,
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kvalitetna usluga, ljubaznost osoblja i dr.), gosti danas traze viSu vrijednost za isti novac,
sigurnost, jednostavnu i ucinkovitu komunikaciju, prijavu i odjavu putem mobilnog
telefona i digitalni klju¢, autenti¢nu i odrzivu uslugu, pozitivne emocije, besplatan Wi-Fi
i dr. (Chamberlain, 2021; ProConcept, 2022). Potrosaci traze opipljive, funkcionalne,
nematerijalne i simbolicke vrijednosti kupljenih proizvoda, ali i jedinstveno iskustvo
(Mostafa i Kasamani, 2021). Prema tome, hotelska poduzeca trebaju se vise oslanjati na
Big Data tehnologiju i strojno ucenje, jer im ona omogucuje prepoznavanje preferencija
1 potreba gostiju pruzajuci pritom visoko personalizirane usluge (Gwinner i sur., 2005;
Bonaretti i sur., 2020), kojima povecavaju izvanpansionsku potro$nju.

S obzirom na navedeno, svrha rada je osvrnuti se na personalizaciju usluga kroz nove
tehnologije te predstaviti sustav koji uci i unaprjeduje sam sebe prateci trendove na
trzistu, odluke, interese, zelje 1 navike gostiju.

U nastavku rada ée se podrobnije opisati primjena novih tehnologija u turizmu i
hotelijerstvu. Posebno ¢ée se istaknuti personalizacija usluga odnosno automatska
segmentacija gostiju kroz implementaciju pametnog sustava u hotelijerstvu.

1. NOVE TEHNOLOGIJE U TURIZMU I HOTELIJERSTVU
1.1. Umjetna inteligencija

Umjetna inteligencija (engl. Artificial Intelligence - AI) odnosni se na skup tehnoloskih
rjeSenja koja imitiraju ljudsku inteligenciju u procesu rjeSavanja problema (Chi, Gursoy
i Chi, 2020). Al karakterizira niz sposobnosti: sposobnost razumijevanja okoline i pojava
koje se dogadaju, sposobnost iskoristavanja prednosti proslih iskustava i sposobnost
kombiniranje raspolozivog znanja prikladno za odgovoriti na novi izazov (Rudas i Fodor,
2008). U podru¢ju turizma i putovanja Al se najcesée koristi u sustavu za personalizaciju
usluge, preporuke, osobnog virtualnog asistenta, predvidanje i procjene, prijevod jezika,
prepoznavanja glasa, obradu prirodnog jezika te u robotici (Bulchand-Gidumal, 2020).
Uloga umjetna inteligencija sve je vaznije u podrucju putovanja i turizma (Chi, Denton,
Gursoy, 2020; Smrutirekha, Sahoo i Karki, 2023). Gost treba donijeti niz odluka o
buduéim putovanjima (odabir destinacije, prijevoza, smjestaja, aktivnosti i dr.) koje ¢e se
odraziti na njegovo zadovoljstvo. S druge strane, dionici u turizma pokusSavaju pronaci
najbolju kombinaciju proizvoda i usluga prilagodene potrebama gosta. Posti¢i navedeno
podudaranje iznimno je slozen proces koji se ¢ini dobro prilagoden sposobnostima
umjetne inteligencije (Bulchand-Gidumal, 2020). Prema tome, umjetna inteligencija
moze turistima pomo¢i u snalaZzenju u nepoznatom ili ,,éudnom® okruzenju, a dionicima
olaksati kreiranje personaliziranih iskustava i usluga prilagodenih Zeljama gostiju.

Kako bi sustav umjetne inteligencije mogao adekvatno obavljati svoj zadatak on zahtijeva
Cetiri glavna elementa rada: podatke, programe, hardver i medupovezanost razliitih
sustava (Bulchand-Gidumal, 2020). Stoga, nuzno je posjedovati velike hardverske
kapacitete za obradu i pohranjivanje podataka i zadovoljiti uvjet interoperabilnosti
odnosno integracije i konsolidacije podataka iz viSe izvora (Gretzel i sur., 2015; Bowen i
Morosan, 2018; Bulchand-Gidumal, 2020), $to nije jednostavno i jeftino postici.
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1.2. Big Data tehnologija

Danas je nezamislivo provoditi poslovne strategije bez informacijske tehnologije i
podataka. Povijesno gledano, podaci su proizasli iz razli¢itih naslijedenih transakcija
sustava te su se smatrali nusproizvodom poslovanja, odnosno imali su malu vrijednost
(Yallop i sur., 2021). Takav stav prema podacima zadrzao se sve do 1990. godine, nakon
Cega su se poslovne odluke i procesi sve vise oslanjali na podacima i analizi podataka
(Al-Ruithe, Benkhelifa i Hameed, 2019). Kori$tenjem tehnologije svakodnevno se stvara
obilje strukturiranih i nestrukturiranih podataka koje poduzecéa koriste za odrzavanje
i stjecanje konkurentske prednosti (Nunan i Domenico, 2013). Danas je nezamislivo
voditi poslovanje bez pametnih tehnologija, a naroCito u nestabilnim i neizvjesnim
poslovnim okruzenjima (trenutno u kontekstu COVID-19 pandemije), kako bi se smanjili
rizici povezani s neizvjesnosti i podrzale politicke odluke u ublazavanju u¢inaka krize u
turistickim destinacijama (Yallop i sur., 2021). U literaturi se pojam Big Data opisuje sa
tri osnovne karakteristike: volumen (velika koli¢ina podataka), brzina (brzina nastajanja
i obrada podataka) i raznovrsnost (heterogeni izvori i priroda podataka), a kasnije se
prosiruje na jo$ dvije karakteristike: vjerodostojnost (kvaliteta podataka) i varijabilnost
(nedosljednost podataka) (Alvarez-Garcia i sur., 2020). Big Data tehnologija od velike
je koristi svim dionicima u turizmu, jer je to vrlo prakti¢na tehnologija koja omogucuje
personalizaciju usluga, predvidanje buduceg razvoja turizma i postizanje konkurentske
prednosti (Yallop i Seraphin, 2020).

lako je Big Data tehnologija poslovnim subjektima otvorila mnoge mogucnosti za razvoj
i napredovanje poslovanja, ona moze imati i negativan odraz na drustvo i pojedinca. Vrlo
je tanka granica izmedu etickog/moralnog poslovanja i zadiranja u privatnost pojedinca.
Stoga, vazno je pridrzavati se etickih nacela odnosno transparentno definirati prava
stjecanja, pohranjivanja i koriStenja podataka kako bi se steklo povjerenje pojedinca i
izbjegao osjecaj ranjivosti i nepovjerenja.

1.3. Strojno ucenje

Strojno ucenje (engl. Machine Learning) grana je umjetne inteligencije. Ono sadrzi
velike skupove podataka i algoritme putem kojih strojevi uée ponavljajuéi odredene
procese. Pri zavrSetku procesa, ljudi ili strojevi daju povratne informacije o tome kako
su se strojevi ponasali u tim procesima (Bulchand-Gidumal, 2020). Strojno ucenje od
koristi je pri izdvajanju kvalitativnih podataka iz skupova podataka koji su jednostavno
preveliki da bi ih ljudi sortirali. Algoritmi strojnog u€enja podijeljeni su u dvije glavne
kategorije: nadzirano ucenje (algoritmi uzimaju ono §to je ve¢ nauceno i primjenjuju to
znanje na novim podacima) i nenadzirano ucenje (otkrivanje nepoznatog znacenja iz
podataka) (Torio i sur., 2020; Egger, 2022). U kontekstu turizma, strojno uc¢enje moze iz
online recenzija gostiju izvuéi razloge za negativne ili pozitivne povratne informacije.
No prava snaga strojnog ucenja lezi u predvidanju budu¢ih dogadanja ¢ak i kada odredeni
skupovi podataka nedostaju (Egger, 2022), sto je krucijalno u stvaranju personaliziranih
usluga u hotelijerstvu.
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2. PERSONALIZACIJA USLUGA I STROJNO UCENJE U
HOTELIJERSTVU

Automatizacija usluznih procesa eksponencijalno se ubrzala od pocetka Ccetvrte
industrijske revolucije, a od pojave pandemije COVID-19 hotelijerstvo se sve vise oslanja
na digitalnu tehnologiju (Davari i sur., 2022). Iako je utvrdeno da je gostima interakcija
s ljudima nezamjenjiva psiholoska potreba (Ko, 2017), nedavno objavljeno istraZivanje
autora Kim 1 sur. (2021) pokazalo je da gosti nakon izbijanja pandemije potencijalno
preferiraju vise komunicirati sa strojevima (digitalno) nego (direktno) s ljudima.

Prije pojave nove paradigme u hotelijerstvu, a tijekom posljednjeg stoljeca, znatno se
promijenio nacin na koji su putnici pretrazivali i rezervirali smjestaj za odmor. Prosje¢an
gost osobno bi odlazio u putnicku agenciju ili bi svoj godi$nji odmor rezervirao putem
mrezne stranice agencije. Danas gost posjeti viSe razliCitth mreznih stranica putem
razli¢itih uredaja trazeci najbolju ponudu prije kupnje (Han i Anderson, 2020). Svakim
pregledavanjem mrezne stranica (bilo hotelske ili online putnicke agencije) stvara se
velika koli¢ina podataka o gostu, njegovim preferencijama i onome §to mu se svida
i ne svida (Zarezadeh, Rastegar i Xiang, 2022). Taj se proces personalizacije usluga
zove ‘u¢enje’ (Glushko i Nomorosa, 2012). Kao $to je prethodno navedeno, zahvaljujuéi
naprednim softverskim rjeSenjima omogucéeno je pokretanje algoritama na velikim
skupovima podataka. To je rezultiralo popularizacijom Big Data tehnologije i strojnog
ucenja u praksi, iako ono nije noviji fenomen. Agregacija i analiza podataka od presudnog
su znacaja, jer omogucuju uvid u digitalni trag kojeg je gost ostavio pri kupnji proizvoda
i usluga. Stoga, dobivene informacije menadzmentu olaksavaju donosenje odluka u
cilju uskladivanja odnosno prilagodavanja ponude naucenim preferencijama gosta
(Adomavicius i Tuzhilin, 2005), §to zapravo predstavlja drugi korak u personalizaciji
usluga (Murthi i Sarkar, 2003). Obrada podataka slozen je zadatak koji zahtijeva stru¢ni
kadar i vrijeme. Pametni sustav u hotelijerstvu se moze implementirati kroz cjelovito
putovanja gosta (od rezervacije do dolaska kuci) te je izvrsna podrska osoblju, jer im pruza
pravovremene upute (kada i $to ponuditi gostu) putem razliitih kanala. Tradicionalna
rjeSenja obi¢no su usredotocena na stvaranje statickih modela koji ograni¢avaju analizu
kroz uzorke koji su zamrznuti u toéci vremena. Koristenje takvog pristupa, primjerice
u prognoziranju povezanosti cijene i popunjenosti tijekom vremena, moze rezultirati
nepouzdanim zaklju¢cima. Stoga, nuzno je primjenjivati pametne sustave koji u
stvarnom vremenu i u pozadini vr$e visoko pouzdana previdanja i procjene, dopustajuci
pritom menadzmentu da se efikasnije usredotoci na druge zadatke.

Nadalje, pojavom i rastom online putnic¢kih agencija kao $to su TripAdvisor i Airbnb,
putnicima je omogucena laksa usporedba ponude razliCitih kategoriziranih vrsta
smjestaja. Pred menadzment su stavljeni veliki zahtjevi, jer moraju osmisliti nove nacine
da zasStite svoj trzi$ni udio. Iskori$tavanje prednosti pametnih sustava temeljenih na
umjetnoj inteligenciji i strojnom ucenju treba biti imperativ svakog poslovnog rjesenja,
jer se omoguéuje prikupljanje podataka o gostu, njegovoj kupnji, lokaciji, putovanju
te iskustvu. Takvi podaci povecanju uéinkovitosti analitike koja se koristi te pri
razumijevanju ocekivanja i preferencija (naroc¢ito) novog gosta.

Stoga, napredni sustavi i tehnologije u hotelijerstvu (kao §to su pametni i kiberfizicki
sustavi, internet stvari, strojno ucenje, Big Data, umjetna inteligencija, robotika,
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personalizacija i automatizacija usluga) se primjenjuju u cilju pobolj$anja u¢inkovitosti
upravljanja resursima, poboljSanja iskustva gosta prije, tijekom i nakon boravka u hotelu,
poboljsanja zadovoljstva gosta te maksimiziranja konkurentnosti hotelskog poduzeca,
demonstrirajuéi pritom odrzivost tijekom duljeg razdoblja (Buhalis i Amaranggana,
2015; Osei, Ragavan i Mensah, 2020).

3. PRIMJENA PAMETNOG SUSTAVA U HOTELIJERSTVU

Budu¢i da je hotelijerstvo usluzna djelatnost koja se neprestano i rapidno mijenja, nuzno
je imati pametan sustav (poslovno rjeSenje) kojim se zadovoljavaju zahtjevi trzista.
Personalizacija usluga predstavlja upoznavanje gosta prije dolaska u hotel, razumijevanje
njegovih interesa i zelja tijekom boravka i nakon odlaska, pruzanje pravovremenih
proizvoda i usluga te ostavljanje snaznog dojma na gosta kako bi se osje¢ao posebnim
(Shen i Ball, 2009).

Na trzistu konkuriraju razli¢ita digitalna rjeSenja/pametni sustavi za personalizaciju i
automatsku segmentaciju gostiju. U nastavku ¢e se prikazati pameti sustav koji uci i
unaprjedujem sam sebe prateci odluke gostiju kroz razli¢ite faze putovanja gosta.

Putovanje gosta - prije dolaska

Pametni sustav razvijen je na nacin da pri rezervaciji hotela putem online putnic¢kih
agencija ima mogucnost prikupiti dovoljno informacija o novom gostu. To znaci da
sustav po obavljenoj rezervaciji putem online putnicke agencije gosta preusmjerava na
direktnu mreznu stranicu hotela te nudi dodatne sadrzaje i personalizirane pakete usluga
prilagodene interesima gosta. Nadogradnja i personalizacija usluge nakon izvrSene
rezervacije vrlo je korisna moguénost, jer pozitivno djeluje na gosta i na prodaju. Gost
ima osjecaj da je sam birao usluge ¢ime se postize povecanje izgleda za dolazak gosta,
a hotel profitira direktnom prodajom izvanpansionskih usluga. Tako razvijeni sustav
implementira se i u rezervacijski centar gdje vjesto asistira agenta pri direktnoj rezervaciji
putem telefona. Elektronska posta kao alat i kanal komunikacije i prodaje vrlo je koristan
za privladenje starog gosta. Sustav je razvijen tako da automatski, uz mogucnost ru¢ne
izmjene, kreira odabrane usluge uskladene sa osobnim Zeljama gosta.

Putovanje gosta - za vrijeme boravka

Prvi susret gosta sa hotelom odvija se na recepciji. S obzirom na manjak stru¢nog kadra
u turizmu, pametni sustav je odli¢no rjeSenje, jer kvaliteta usluge ne pada, niti ima
ogranicene kapacitete rada, niti ograni¢eno radno vrijeme. Sustav znacajno olakSava
edukaciju i rad sezonskih radnika, koji ne moraju uciti portfelj usluga, ve¢ to ¢ini sam
sustav. U trenutku kada gost stane ispred recepcionara, na zaslonu se automatski pali
i to¢no prikazuju samo usluge sa najveéim izgledom konverzije za tog gosta u datom
trenutku. Ukoliko sustav procijeni da nije trenutak za nudenje dodatnih usluga to ne ¢e
¢initi. Ukoliko sustav procijeni da postoje slobodne sobe koje bi se gostu mogle svidjeti,
recepcionaru ¢e se pojaviti poruka da gostu preporuci bolju sobu.
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Za vrijeme boravka gosta sustav ¢e procijeniti pravi trenutak u kojem ¢e ponuditi gostu
dodatnu uslugu bez da gostu postavlja nepotrebna pitanja. Prednost pametnog sustava
ogleda se uvelike u sposobnosti odabira pravog kanala i pravog vremena za dodatnu
ponudu usluga kada je gost izvan hotela, postujuci zlatno pravilo da se gostu ne obracamo
dok se on ne obrati nama. Putem SMS poruke, WhatsApp ili Viber aplikacije gostu
se zapravo nudi rjeSenje problema za koje on nema vremena razmisljati ili je zauzet
drugim aktivnostima (poziv taksija, preporuka vrhunskog restorana uz popust i sl.).
Osoblje restorana igra veliku ulogu u kreiranju personaliziranih usluga i upoznavanju
gosta. Stoga, osoblje pomno prati interese i Zelje gostiju u restoranu te isto pohranjuje
kroz razli¢ite uredaje kako bi automatski segmentirali gosta prema njemu poznatim
pokazateljima. Sa 90-postotnom sigurno$cu preporuca upravo ono §to bi gost zelio jesti
ili isprobati (Brainstorm HQ, 2022). Gostima se ne nudi usluga za koju se zna da nije
zainteresiran. Temeljem osobnih podataka i pregledom milijarde parametara sustav ¢e
prepoznati da upravo tu uslugu treba ponuditi gostu. Takoder, za vrijeme boravka u
hotelu treba voditi ratuna o neoc¢ekivanim detaljima koji ¢e gostu izazvat ,,WOW efekt*.
Iskustvo s novim tehnologijama mnogima je novo i drugacije (npr. sobom upravljati
pomocu virtualne asistentice Alexa). Buduci da je usmena predaja i dalje najucinkovitiji
marketing, ,,WOW efekt™ zasigurno ne ¢e izostati. Da bi se modernim gostima nudio
jedinstveni dozivljaj nuzno je sluziti se sitnim detaljima koji zajedno ¢ine vrhunsko
iskustvo. Moderne tehnologije odli¢no su rjeSenje za izdignuti se iznad konkurencije.

Putovanje gosta - nakon odlaska

Nakon odlaska gosta treba iskoristiti dojam nedavnog boravka te putem e-poste ponuditi
gostu novi paket skrojen prema njegovim preferencijama. Emocionalna povezanost s
gostom te pozitivni dojmovi boravka iznimno su vazni, jer povecavaju izglede da se
ostvareno zadovoljstvo i dobra sje¢anja pretoce u povratak.

ZAKLJUCAK

Pregled dosadasnjih istrazivanja ukazuje na postojanje velikog interesa istrazivaca
za razumijevanjem, razvojem i implementacijom sustava temeljenih na umjetnoj
inteligenciji u podru¢ju turizma i hotelijerstva. Razvojem tehnologije i sve zahtjevnijom
turistickom potraznjom ukazala se potreba za mijenjanjem poslovnih procesa i na¢ina
donosSenja odluka. Svijest 0 nuznoj promjeni paradigme u poslovanju hotela javlja se
upravo zbog sve manje potro$nje na usluge smjestaja i veCe izvanpansionske potrosnje.

Digitalni tragovi pokazali su se vrlo vrijednim podacima za procjenu ponasanja putnika i
gostiju (Lu i Stepchenkova, 2015). Zahvaljujuéi pametnim sustavima uspjesno se rjeSava
problematika podatkovne povezanosti, odnosno prikupljanja i integracije podataka
nastalih u stvarnom vremenu, online i na licu mjesta, i u svim objektima. Takvim
poslovnim rjeSenjem osigurava se najpotpuniji i centralizirani profil gosta, dopunjen s
preferencijama i odgovarajué¢im aktivnostima gostiju, preporukama i drugim informacija.
Takav skup podataka idealan je za marketinske kompanije, programe vjernosti, promocije
i akcije. Pametni digitalni sustavi su ti koji poveéavaju ukupnu vrijednost gosta i dobit
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kroz prodaju. Vanpansionska potro$nja znaci veéi prihod hotelu bez izgradnje dodatnih
soba i Sirenja kapaciteta. Prednost se uocava i u ubrzavanju pandemijskog oporavka.
Medutim, oni imaju i manjkavosti te se dovodi u pitanje kvaliteta prikupljenih podataka,
troskovi prikupljanja podataka, zastita privatnosti i sigurnosti podataka. Uz sve dobrobiti
je vazno eti¢ki poslovati i jasno definirati koriStenje i pohranjivanje podataka kako bi se
dobilo i zadrzalo povjerenje gosta.

Izazova u poslovanju hotela i implementaciji digitalnih tehnologija je mnogo. Neki od
njih odnose se na needuciranost uprave/osoblja o digitalnim tehnologijama, ,,zastarjelu*
infrastrukturu, integraciju podataka te troSak implementacije i odrZavanje sustava.
Nedovoljna educiranost o digitalnim tehnologijama u hotelijerstvu prva je problematika
poslovanja hotela. U fokusu edukacije uprave i osoblja su uglavnom ljudi i operativno
upravljanje hotelskim poslovanjem. Generalni stavovi hotelijera su da je ulaganje u
digitalne tehnologije trosak, a ne izvor prihoda te da je kupnja nekog sustava direktno
rjeSenje poslovanja koje ¢e se promptno i pozitivno odraziti na prihod hotela. Upravo takvi
stavovi proizlaze iz needuciranosti o digitalnim tehnologijama i zastarjelog promisljanja.
Stoga, u toj se problematici uocava najveca promjena u paradigmi poslovanja.

Nadalje, svaki sustav koji hotel koristi u svom poslovanju (zna ih biti i do 30) imaju svoju
bazu podataka pri ¢emu je komunikacija izmedu sustava minorna ili nikakva. Suvremeno
rjeSenje te problematike lezi u integraciji svih sustava odnosno njihovih baza podataka
u centralni sustav ili Big Data sustav. Implantacija Big Data sustava rjeSava jo$ jedan
dodatni problem, a odnosi se na integraciju podataka u stvarnom vremenu. Sustavi koji
nisu centralizirani ili medusobno integrirani ne Salju pravovremene informacije. U praksi
se Cesto javlja problem duplih rezervacija (izvrSenih primjerice putem rezervacijskog
sustava na mrezi i putem telefona) zbog nepravovremene komunikacije sustava. U
takvim sluc¢ajevima hotelijeri moraju uloziti dodatne napore i resurse kako bi rijesili
problem duplikata istih profila. U kontekstu primjene umjetne inteligencije, sustav mora
posjedovati sve podatke o gostu (npr. kako je gost doputovao, kada je gost napustio sobu,
da li se vozio dizalom, §to je vecerao u hotelskom restoranu, koliko se zadrzao u baru,
kako je proveo dan, ¢ime nije bio zadovoljan, itd.), jer hotelijer samo unificiranom i
cjelokupnom slikom o gostu moZe od sustava dobiti 90-postotnu to¢nu i personaliziranu
preporuku i time povecati izvanpansionsku potros$nju.

Naposljetku, veliki financijski izdatak ¢ini sustav koji se povezuje na Big Data sustav,
integracije sustava, ulaganja u infrastrukturu, infrastruktura Big Data tehnologije,
pravovremenost odlu¢ivanja itd. te je upravo to razlog zbog ¢ega hotelijeri Cesto
odustanu od ulaganja u informacijsku tehnologiju. No kroz buduée razdoblje od 5 godina
ocekuje se promjena u svijesti 0 nuznosti uvodenja pametnih sustava u poslovanje, a
tome ¢e dodatno pridonijeti pritisak konkurencije koja je prepoznala tu nuZnost i pocela
ostvarivati povec¢anu dobit.
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