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Sazetak

Digitalne tehnologije mijenjaju nacin na koji poduzeca provode svoje marketinSke aktivnosti.
Razvojem i popularizacijom interneta i mobilnih uredaja dolazi do promjene dotadasnjeg
razmiSljanja poduzeca te se u fokus stavla potroSal kojem se nastoji ponuditi
personalizirana oglasavacka poruka koja ¢e ga potaknuti na kupnju. U skladu s time razvilo
se mobilno i internetsko oglaSavanje te oglaSavanje na druStvenim mrezama kako bi se
povecala efikasnost poslovanja poduzeéa, a potro3aci postali zadovoljni $to dovodi do
dugoroc¢nih i lojalnih kupaca. Osim pojave digitalnih tehnologija, na marketinske aktivnosti
uvelike utjeCe i pojava umjetne inteligencije koja omogucuje poduzecima pracenje
potrosackih navika svojih kupaca te reagiranje u skladu sa njima. Kao rezultat primjene
inteligencije u marketingu javili su se chatbotovi. Oni su zapravo racunalni programi Kkoji
komuniciraju sa potroSatem te odaju dojam stvarne osobe. Njihova je primjena vrlo Siroka,
od pomoéi kod online kupovine, kao podrska korisni¢koj sluzbi, za zabavu, dijagnozu bolesti
ili brojne druge namjene. Upravo su oni predmet ovog diplomskog rada te je naglasak na
mobilnim messenger chatbotovima kao najceS¢e koriStenim chatbotovima u poslovanju
poduzeca. Takoder prikazana je njihova uloga u oglasavanju te provedeno istrazivanje o
stavovima potroSa¢a o mobilnim messenger chatbotovima te kakva je povezanost tog stava

sa namjerom njihova koristenja u buduénosti.

Kljuéne rije€i: chatbot; mobilni messenger chatbot; mobilni uredaj; oglasavanje; mobilno

oglaSavanje; umjetna inteligencija; digitalni marketing
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1. Uvod

Diplomskim radom nastoji se ukazati na znaCaj chatbotova u marketinSkim
aktivnostima svakog suvremenog poduzeéa te utvrditi postoji li potencijal chatbot
oglaSavanja. Predmet rada su chatbotovi, konkretno mobilni messenger chatbotovi nastali
kao primjena umjetne inteligencije u marketingu. S obzirom da su chatbotovi jo§ uvijek
neistrazena tema na podrucju Republike Hrvatske, radom se zeli upoznati sa chatbotovima
te predstaviti koristi koje poduzeca, ali i potroSa¢i mogu imati njihovom upotrebom te koje
potencijale i mogucnosti njihovo koristenje nudi u buduénosti. Cilj je na temelju istrazivanja
otkriti stavove o potroSaga o mobilnim messenger chatbotovima te utvrditi koliko ti stavovi

utjeCu na namjeru potroSaca da ih koriste u buducnosti.

Za izradu prvog dijela diplomskog rada koji se odnosi na digitalni marketing,
suvremene oblike oglasavanja, primjenu umjetne inteligencije u marketingu te pojavu i ulogu
chatbotova u digitalnom maretingu, koristeni su sekundarni izvori podataka odnosno stru¢na
literatura, znanstveni radovi i internetske stranice. Drugi dio rada &ini istraZivanje za koje su
koriSteni primarni izvori podataka prikuplieni putem anonimne ankete provedene putem
interneta. Za analizu rezultata dobivenih istrazivanjem koriSten je statisticki programski paket
SPSS AMOS 26.

Diplomski se rad sastoji od sedam poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno u kojem je
pojasnjena tema rada, odnosno koji je predmet i cilj rada, metodologija istrazivanja te sadrza;j
rada koji ukratko prikazuje sve Sto ¢e se u radu obraditi. U drugom poglavlju govori se o
digitalnom marketingu odnosno njegovoj ulozi u suvremenom drustvu te obuhvaca
internetski i mobilni marketing te marketing drustvenih mreza kao naj¢e&ce oblike digitalnog
marketinga. Tre€e poglavlje odnosi se na oglasavanje i suvremene oblike ogladavanja
nastalih kao posljedica upotrebe digitalnih tehnologija za provodenje marketinskih aktivnosti.
U cCetvrtom poglavlju predstavljen je pojam i znacaj umjetne inteligencije u digitalnom
marketingu koja predstavlja uvod u glavnu temu rada. Nakon umjetne inteligencije, slijedi
peto poglavlje koje se odnosi na predmet rada odnosno chatbotove. Poglavlje sadrZi
pojmovno odredenje chatbotova, razvoj komunikacije putem chatbotova, potencijale i
izazove upotrebe chatbotova, chatbot oglaSavanje te nekoliko primjera mobilnih messenger
chatbotova koji se koriste u Republici Hrvatskoj i Sire. U Sestom poglavlju nalazi se
istrazivanje o stavovima potroSata o mobilnim messenger chatbotovima sa analizom i
interpretacijom rezultata provedenog istrazivanja. Posljednje poglavlje odnosi se na
zaklju€ak cjelokupne teme rada, nakon ¢ega slijedi popis literature koriStene za izradu rada

te popis slika i tablica prikazanih u radu.



2. Uloga digitalnog marketinga u suvremenom

drustvu

Pojavom racunala, mobilnih uredaja i drugih oblika digitalne tehnologije, mijenja se
nac¢in na koji su poduzeéa dolazila do potroSaca, uspostavljala komunikaciju sa njima i
informirala ih o proizvodima ili usluge koje nude. Dotad su poduzeéa komunicirala putem
masovnih medija kao $to su televizija i radio koje je karakterizirao jednak pristup prema svim
potroSacima, no razvojem novog oblika marketinga, okrenula su se individualnom pristupu

koji potroSaca stavlja u fokus razmi$ljanja.

Navedeni oblik marketinga naziva se digitalni marketing, a ogleda se u ¢injenici da
koristi raznovrsne digitalne kanale i tehnologije, odnosno provodi se upotrebom interaktivnih
elektroni¢kih raCunalnih sustava, a karakterizira ga elektronska povezanost potrosaca i
poduzeca. Njegov je cilj stvoriti dodanu vrijednost za potro$ace te im osigurati pravovaljanu
komunikaciju. (Markething, 2018.)

MozZe se zakljuCiti kako je glavna svrha digitalnog marketinga zapravo osigurati
kvalitetnu komunikaciju i pruziti im relevantne informacije kako bi donijeli odluku o kupniji.
Naposljetku, cilj je potroSacima pruZiti personalizirani sadrzaj koji ¢e im pruziti zadovoljstvo,

8to je prvi korak prema stvaranju lojalnih potroSaca.

S obzirom na to da je digitaini marketing danas jedan od najbrZe rastuc¢ih oblika
marketinga, samim time je i njegova uloga u suvremenom drustvu iznimno bitna. U nastavku
poglavlja predstavljene su glavne znacajke digitalnog marketinga, klju¢ni koncepti digitalnog

marketinga te njegov utjecaj na ponasanje potrosaca.

2.1. Glavne znacajke digitalnog marketinga

Digitalni marketing razvijen je kako bi uspostavio, pojatao i zadrzao snaznu vezu
izmedu proizvodaCa odnosno poduzeca i potroSala to jest korisnika njihovih proizvoda.
Navedena veza klju¢na je i za prodavaca, i potroSa¢a buduci da se na taj nacin gradi odnos
medusobnog povjerenja. Nadalje, upucuje se korisnika i informira o proizvodima koji se nude
te mu se nudi mogucénost davanja i primanja povratne informacije $to je vrlo bitna stavka i za
sama poduzec¢a koja na temelju tog mogu kreirati i unapredivati svoje proizvode.
(Pinconsulting, 2015.)

Obiljezja digitalnog marketinga najviSe su vidliva kroz njegove razlike sa

tradicionalnim marketingom koji se definira kao ,socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i
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skupine dobivaju ono Sto trebaju i ono S$to Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i

vrijednosti sa drugima.” (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2006.)

Iz definicije tradicionalnog marketinga vidljivo je kako je glavni cilj tradicionalnog i
digitalnog marketinga vrlo sli¢an buduéi da oba oblika imaju za cilj stvoriti zadovoljne i lojalne
potroSace te ostvariti dugoro€an odnos temeljen na povjerenju, kroz razmjenu proizvoda i

usluga.

Digitalni marketing je, za razliku od tradicionalnog, usmjeren na zadovoljenje Zelja i
potreba potroSata umjesto na ostvarivanje profita poduzeéa. PotrodaCu se kroz
personaliziranu poruku nastoji pruziti odgovor na njegove specificne probleme, Zelje i
potrebe. Poduzeca koriste marketinSke strategije koje za cilj imaju privuci paznju i interes
ljudi koji ¢e se odluciti za proces kupnje, dok tradicionalni koristi agresivne strategije i taktike
koje potrosaCima namecu proizvode ili usluge. Nadalje, u tradicionalni marketing spadaju
oglasi u novinama, posjetnice, letci, plakati, promidZzbene poruke na televiziji, dok digitalni
marketing podrazumijeva oglaSavanje na internetu, drustvenim platformama, predstavljanje
proizvoda na web stranicama i ostale moguénosti koje digitalne tehnologije nude. S obzirom
na to potrosaci u tradicionalnom marketingu informacije dobivaju putem masovnih medija koji
pruzaju jednaku poruku svim potencijalnim potrosagima, dok kod digitalnog potrosaci do
informacija dolaze putem pretrazivaca, preporuka ili drustvenih mreza $to rezultira ve¢om
dostupnoscu klijentima i mogucnosti personalizacije poruka. Jedno od bitnih obiljezja, a
ujedno i prednosti digitalnog marketinga jest interaktivnost odnosno mogucnost dvosmjerne
komunikacije. To zna€i da potro§a¢ moze poslati upit o proizvodu, upit u slu¢aju nedoumica
u vezi proizvoda ili dati povratnu informaciju o koriStenju proizvoda dok to kod tradicionalnog
marketinga nije slu€aj. Sukladno tome, prednost se ogleda u prikupljanju vrijednih povratnih
informacija za unapredenje proizvoda, a i samog poslovanja poduzeca. Takoder, buduéi da
su oglasi putem digitalnog marketinga fleksibilni i precizno usmjereni prema odredenim
segmentima oni zabavljaju i educiraju svoje klijente te im pruzaju dodanu vrijednost.
(Pinconsulting, 2015.)

Klju€ne razlike koje su prethodno navedene sumirane su u tablici (1) kako bi se dobio

jasniji prikaz.



Tablica 1: Razlike tradicionalnog i digitalnog marketinga

Tradicionalni marketing

Digitalni marketing

namece proizvode ili usluge kupcima

usmjerena na zadobivanje interesa ljudi

jednosmjerna komunikacija

dvosmjerna komunikacija

klijent trazi informacije putem tiska, televizije,

radija, reklama

dolazak klijenata putem pretrazivaca, preporuka i

drustvenih mreza

pruza malu ili nikakvu vrijednost

pruza vrijednost klijentima

rijetko kad zabavlja ili educira

zabavlja i educira

(Izvor: viastita izrada (Prema: Akcija Digital, b.d.)

S obzirom na njihove razlike, moguce je izdvojiti i nekoliko glavnih prednosti

digitalnog marketinga, a to su (Marketing Fancier, 2016.) :

e maniji troSkovi

e pristupacnost velikom broju ljudi

e precizno odredena ciljana skupina
e personalizirani sadrzaj

e mjerljivost rezultata analitickim alatima.

Od navednog kao kljuéna prednost digitalnog marketinga moze se istaknuti precizno
cilanje kupaca te na temelju toga pruzanje personalizirane oglaSivacke poruke svakom
pojedinom potrosacu sukladno njihovim Zeljama, potrebama i interesima. To dovodi i do
smanjenja iritiranosti potroSaca oglaSivackim porukama jer u tom slu¢aju poruku primaju
samo oni koji predstavljaju ciljanu publiku Sto rezultira povecanjem zadovoljstva potroSaca te
ve¢im odazivom na poruku. Takoder, bitna je prednost i mijerljivost rezultata jer ona
omogucuje poduze¢ima uvid u uspjesnost poruke te moguénost da poboljSaju sadrzaj

namijenjen potroSacima i proizvode te usluge koje nude.

2.2. Kljuéni koncepti digitalnog marketinga

Poduzeca su shvatila kako za uspjeSno poslovanje nije dovoljno samo imati kvalitetan
proizvod, ve¢ da je potrebno posvetiti posebnu paznju na marketing kako bi taj proizvod
doSao do samog potro$aca. Samim time, marketindki stru€njaci su dobili na vaznosti u
stvaranju konkurentske prednosti poduzec¢a. DoSli su do zakljucka da je za ostvarenje
prednosti nad razli€itim poduzec¢ima koja nude iste proizvode, potrebno neprestano pratiti
trendove na trzistu i i¢i u korak s tehnologijom koja u suvremenom svijetu pruza

mnogobrojne mogucénosti.



Neke od znacajnih promjena koje su se u marketingu nakon toga dogodile odnosile
su se na (Kotler, 2001.)

e vece isticanje kvalitete, vrijednosti i zadovoljenja kupaca

e vecinaglasak na izgradnji veza i zadrzavanju kupaca

e veclinaglasak na globalnom razmisljanju

e vedinaglasak na izravnhom i online marketingu

e veci naglasak na industrijama visoke tehnologije i dr.

Od navedenih promjena, poduzec¢a u svom poslovanju najveci naglasak stavljaju na
izgradnju odnosa sa potro$acima temeljenom na transparentnosti, informiranosti i povjerenju
Sto je preduvjet za stvaranje dugogodisnjih, lojalnih potrosaca buduci da su oni glavni faktor

svakog uspjesnog i profitabilnog poduzeca.

Sve te promjene dovele su do pretvaranja masovnog marketinga u marketing
usmjeren na pojedinca, a digitalna je tehnologija omogucila da se to i ostvari. Shodno tome,
razvili su se suvremeni oblici marketinga temeljeni na takvoj tehnologiji, a oni su: internetski,
mobilni marketing i marketing drustvenih mreza. Svaki od navedenih oblika marketinga

detaljnije je objasnjen u nastavku.

2.2.1. Internetski marketing kao dio digitalnog marketinga

Internetski marketing moze se definirati kao primjena interneta i drugih digitalnih
tehnologija zajedno s tradicionalnim marketinskim metodama s ciliem ostvarenja postavljenih
marketinskih cilieva. U literaturi postoje brojni pojmovi kao 8to su elektronicki marketing,
online marketing, e-marketing, interaktivni marketing koji se koriste kao sinonimi. Elektronicki
marketing smatra se S$irim pojmom od internetskog marketinga buduéi da on osim
internetskog marketinga obuhvaca i baze podataka te upravljanje odnosima sa potroSacima

u elektronickom okruzenju, poznatom po kratici e-CRM (Chaffey i ostali, 2009.)

2.2.1.1. Kljuéne odrednice internetskog marketinga

Mulhern (2011.) istiCe Cetiri kljuéne odrednice internetskog marketinga, a to su:
e baze podataka potroSaca
e interaktivnost
e mogucnost direktnog odaziva

e visoki stupanj mjerljivosti ucinka.

Prva odrednica odnosi se na baze podataka potroSa¢a. One uklju€uju informacije o
karakteristikama potroSaca i njihovom ponaSanju, a poduzec¢ima koriste za detaljno i

precizno odredivanje ciliane skupine. Drugim rije€ima, sluze za jednostavno identificiranje
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pojedina¢nih potroSata kako bi im se prilagodile marketinSke aktivnosti, sukladno
potroSaCevim Zeljama i potrebama. Druga odrednica je interaktivhost, a podrazumijeva
moguc¢nost dvosmjerne komunikacije poduzeca i potroSada, u smislu marketinske
komunikacije, ali i transakcija te upravljanja odnosima s potroSa¢ima. Mogu¢nost direktnog
odaziva nastala je kao posljedica interaktivnosti, a sagleda se u €injenici da se moze vidjeti
primjerice kada potrosac klikne na oglas te se ti podaci mogu zabiljeziti u bazi Sto omogucuije
mjerenje uspjesnosti. Pracenje direktnog odaziva dovodi do posljednje odrednice, a to je
visoki stupanj mjerljivosti u€inkovitosti provedenih marketindkih aktivnosti $to podrazumijeva
bilieZzenje i analizu marketindkih aktivnosti realiziranih u internetskom okruzenju kako bi se
temeljem toga mogla povecati u€inkovitost i poboljSati sadrzaj namijenjen potro$acdima §to bi
dovelo do povecéanog interesa. Navedena je odrednica vrlo vazna za marketinske stru€njake

buduc¢i da pomaze u kvalitetnijem odlugivanju u marketingu. (Skare, 2011.)

Kao najve¢a prednost internetskog marketinga istiCe se mogucnost prikupljanja
podataka o potro$acima i njihovim navikama i ponaSanju u ve¢em obujmu u usporedbi sa
tradicionalnim marketingom. Nadalje, interaktivnost mijenja prirodu marketindkih aktivnosti i
ulogu potrosaca i poduzec¢a na nacin da potroSaci postaju fokus razmisljanja te omogucuje
mjerljivosti u€inka zbog direktnog odaziva potroSaca. Internetski marketing nije viSe opcija,
vec obavezni dio marketinskih aktivnosti vec¢ine suvremenih poduzeca te je danas postao dio

vazan element u poslovanju poduzeéa. (Skare, 2011.)

lako internetski marketing pruza brojne prednosti u odnosu na tradicionalni marketing,
preporucljivo je koristiti kombinaciju tradicionalnih i internetskih marketinskih aktivnhosti kako
bi se ostvarila uspjeSna marketindka kampanja i zadovoljavajuéi poslovni rezultati poduzeéa

te na najbolji nacin iskoristio potencijal tehnologije.

2.2.2. Mobilni marketing kao dio digitalnog marketinga

Mobilni uredaji u suvremenom svijetu dobivaju na znacaju, a njegov se broj korisnika
povec¢ava iz godine u godinu. Napredak tehnologije doveo je upotrebu pametnih telefona u
svakodnevnicu gotovo svakog potroSaca te je njihova uporaba promijenila nacin na koji se
oni koriste. Takoder, promijenila je i na€in komunikacije poduzeéa sa svojim potroSacima
tako Sto im je omogucila komuniciranje sa ciljanim trziStem bez obzira na lokaciju potrosaca
ili vrijeme slanja poruke. Pametni telefoni na taj su nacin postali srediSnji uredaj koriStenja

digitalne tehnologije i komuniciranja sa Sirom javnosti. (Lane i ostali, 2010.)

Povecanje broja pametnih mobilnih uredaja i njihovih korisnika te dostupnost velikom

broju ljudi, dovelo je do razvoja novog oblika marketinga koji se naziva mobilni marketing.



Prema Vervedis i Polyzos (2002.) mobilni se marketing moze definirati kao ,ukupnost
aktivnosti koje su potrebne za komunikaciju s potrodaéem kroz upotrebu mobilnih uredaja
kako bi se promovirala prodaja proizvoda ili usluga te pruzila usluga informiranja o

prozvodima i uslugama®“.

Organizacija Mobile Marketing Association 2009. godine redefinirala je pojam
mobilnog marketinga koja sadrzi njegovu glavnu bit u kojem se mobilni marketing definira
kao skup praksi koje omoguéuju poslovnim subjektima da se poveZu sa svojim ciljnim
trziStem na relevantan i interaktivan nacin sa i putem bilo koje mobilne mreze ili uredaja.
Definicija je dodatno pojasnjena stoga ,skup praksi® oznacuje sve aktivnosti, institucije,
procese, sudionike trzista, oglasavanje i medije, promociju, upravljanje odnosima, sve usluge
za potrosace, socijalni marketing te sve druge oblike marketinga, dok ,povezivanje*
podrazumijeva svako zapocinjanje odnosa sa potroSacima, stjecanje, generiranje aktivnosti,
stimuliranje socijalne interakcije sa poslovnim subjektima te prisutnost u trenutku kada

potrosac iskazuje svoje potrebe.

2.2.2.1. Karakteristike mobilnog marketinga

Mobilni marketing se dijeli na push i pull marketing. ,Push® mobilni marketing
oznacava situaciju u kojoj se sadrzaj Salje potroSacu u trenutku kada on sam to nije zatraZio.
Primjeri takve vrste mobilnog marketinga mogu biti tekstualne poruke, audio ili video poruke,
multimedijalne, slikovne poruke te ostali oblici mobilnog oglasavanja te sadrzaja koji se Salju
korisnicima mobilnih uredaja i mobilnih mreza. Za razliku od ,push“ marketinga, kod ,pull®
marketinga korisnik Salje zahtjev za sadrzajem ili porukom te tek nakon toga on zaprima
sadrzaj. Drugim rije€ima, ,pull“ marketing oznaCava jednokratno slanje ogladavacke poruke

odnosno poruke promotivnih sadrzaja nakon korisnikova zahtjeva za istim. (Golob, 2016.)

Prema Mishra i Gupta (2012.) postoji i treCa kategorija koja se naziva interkativha
komunikacija. Takva vrsta mobilnog marketinga vrlo je sli¢éna ,pull“ mobilnom marketingu, no
kod nje je potrebna kontinuirana interaktivnost i komunikacija izmedu poduzeca ili
marketinskog stru€njaka te potroSaca koji se mogu ostvariti samo ako se odrzi interakcija u
okviru dijelienog sadrzaja. U tom slu€aju, primatelj poruke treba razumijeti sadrzaj, te taj
sadrzaj treba izazvati interakciju Ciji je krajnji cilj zadovoljenje Zzelja i potreba potroSaca

odnosno primatelja poruke te bi primatelj trebao trenutno reagirati na dijeljene poruke.

Polazna toCka koridtenja mobilnog marketinga treba biti namjera ponude proizvoda ili
usluge koja sadrzi odredenu vrijednost za potencijalnog potroSata bez obzira koji od
navedenih oblika mobilnog marketinga koriste. Medutim, ,pull® marketing se smatra
ucinkovitijim od ,push” marketinga iz razloga $to je on temeljen na potroSacevoj dozvoli za
primanje sadrzaja. Navedeno znaci da se potrosac treba sloziti i dozvoliti da mu se posalje
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promotivni sadrzaj uz istovremeno davanje osobnih ili drugih podataka koji su poslovnim
subjektima potrebni za nastavak procesa razmjene. Uvid u podatke o potroSacima i njihovim
navikama pomaZze poduzecu da stvori kvalitetnije i bolje proizvode i usluge $to u konaénici
dovodi do zadovoljnih potroSac¢a i dugoro€nog odnosa sa istima te ostvarenje bolje prodaje i

povecanije profita poduzeca. (Golob, 2016.)

Nakon pojasnjenja kategorija mobilnog marketinga, potrebno je istaknuti neke od
glavnih karakteristika mobilnog marketinga. Karakteristika, a ujedno i velika prednost
mobilnog marketinga jest ta $to mobilni uredaji omoguéuju stalnu dostupnost odnosno
neprestanu moguénost slanja ili primanja promotivnih poruka. Mobilni uredaji potrosaCima
omogucuju primanje promotivnih poruka kada god to oni zele, bez obzira na vrijeme ili
lokaciju na kojoj se nalaze. To je moguce ostvariti zbog toga §to su mobilni uredaji prenosivi
i ukljuceni veCinu vremena, a potencijalni ih potroSaci neprestano imaju sa sobom. (Mobile

Marketing Association, 2015.)

Nadalje, jedna od znacajnih karakteristika mobilnih marketinSkih komunikacija koja
izdvaja mobilne medije od raznih drugih je moguc¢nost dvosmjerne komunikacije §to znaci da
poduzece ili potroSac istovremeno moZe biti i poSiljatelj i primatelj poruke. Lokacija je takoder
jedna od karakteristika mobilnog marketinga, a podrazumijeva mogucnost identifikacije
geografske lokacije korisnika mobilnih uredaja. Navedena karakteristika poduzecima
olak$ava targetiranje potro$aca i ponudu odgovorajuéih proizvoda ili usluga s obzirom na
njihovu lokaciju. Moguc¢nost pretrazivanja ponude u neposrednoj blizini jedna je od takvih
usluga. (Golob, 2016.)

Trenutacno poslovno okruzenje u okviru mobilnih medija vazna je odrednica mobilnog
marketinga, s obzirom da razvoj tehnologije i inovativhost te mogucnost koristenja
tehnologije svakodnevno uvjetuju i nacin implementacije promotivnih aktivnosti mobilnog
marketinga. Takoder, personalizacija promotivhog sadrzaja jedna je od najvaznijih
karakteristika mobilnih marketindkih komunikacija jer zajedno sa interaktivhoS¢u predstavija

buduénost razvoja mobilnog marketinga. (Golob, 2016.)

Od svih navedenih karakteristika mobilnog marketinga, s perspektive potro3aca,
personalizacija promotivnih poruka se moze izdvojiti kao najznacCajnija jer se primanjem
takvih poruka potro$aci osjecaju vaznima te takve poruke imaju vecu vrijednost za njih nego
8to bi to imala poruka koja je jednaka za sve. PotroSacdi su zadovoljniji takvim porukama te je
veca mogucnost da ¢e reagirati na njih i poduzeti odredenu akciju. Navedena karakteristika
bitna je i s perspektive poduzeca jer takve promotivne poruke rezultiraju veéim odazivom

potroSaca, a samim time i ve¢im obujmom prodaje te poveéanjem profita.



2.2.2.2. Implementacijski alati mobilnog marketinga

Klju¢an ¢imbenik u procesu mobilnog marketinga jesu informacijske tehnologije koje
se upotrebljavaju za implementaciju osmidliene marketindke strategije namijenjene za
mobilne uredaje. MarketinSka je strategija sredstvo za ostvarenje marketindkih ciljeva
odnosno moze se definirati kao proces kojim poslovni subjekt pretvara svoje poslovne ciljeve

i strategiju u marketinsko djelovanje. (Lane i dr., 2010.; Renko, 2009.)

Naj¢eSce informacijske tehnologije koje marketindki strunjaci koriste u okviru
mobilne marketinSke komunikacije jesu (Marketing Fancier, 2018.):
¢ mobilne aplikacije
e SMS marketing
e MMS marketing
¢ marketing putem igrica
¢ QR kodovi

¢ lokalni oglasi.

Od prethodno navedenih oblika mobilne marketinSke komunikacije najznacajnije su
SMS i MMS marketing te marketing putem mobilnih aplikacija s obzirom da njih koristi vecina

poduzeca stoga su upravo ti oblici detaljnije pojasnjeni u nastavku.

NajceS¢i oblik komunikacije putem mobilnih uredaja jest slanjem tekstualnih poruka
odnosno SMS-a. KoriStenjem navedene tehnologije uspostavlja se interaktivna komunikacija
s potroSaCem u svrhu njegova informiranja o proizvodima ili uslugama, poticanja potroSaca
na kupnju te pruzanja poslijekupovnih usluga Cdiji je cilj povecati zadovoljstvo i osigurati
lojalnost potroSaca. Osim putem SMS-ova, komunikacija se moze uspostaviti i koriStenjem
MMS-ova odnosno multimedijskih poruka. One poduzeéima omogucuju slanje promotivnih
poruka koje sadrze video zapise, fotografije ili neke druge multimedijske oblike koji svojim
privlacnim izgledom mogu povecati interes potroSaca i povecati njihov odaziv na promotivnu
poruku. (Ahonen, 2010.)

Segment mobilnog marketinga koji pokazuje veliki potencijal jest segment mobilnih
aplikacija koje podrazumijevaju programe na mobilnim uredajima koje potroSaci koriste za
raznovrsnu namjenu poput &itanja vijesti, uredivanja fotografija i sli¢no. Njihova je upotreba
jednostavna, jeftine su i dostupne za preuzimanje te ih koristi velik broj ljudi te su zbog toga
vrlo priviaéne za poduze¢a kao medij ogladavanja. Mobilne aplikacije poduzeéima
omogucuju pristup odnosno slanje promotivne poruke potrosacima na putu ili izvan dosega
drugih medija. Takoder, jedna od njezinih prednosti je i moguénost trenutaénog reagiranja
potroSaca na primljenu poruku. Primjerice, ukoliko potrodaca privu€e promotivna poruka koja
je objavljena putem mobilne aplikacije te Zeli obaviti kupnju, potroda¢ ima moguénost
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direktnog povezivanja s poduze¢em putem poveznice koja ga onda dovodi do web stranice
poduzeca ili nekog drugog medija putem kojeg moze realizirati proces kupnje. (Mobile

Marketing Association, 2008.; Islam i Mazumder, 2010.)

2.2.3. Marketing drustvenih mreza

Nakon velikih promjena, nastalih kao posljedica razvoja internetskih i mobilnih medija
koje su utjecale na dotadasSnje marketinske aktivnosti, pojavljuju se drustveni mediji koji

navode poduzeca na prilagodbu novom nacinu i konceptu marketinSke komunikacije.

Drustveni mediji predstavljaju skupine novih medija na internetu koji su temeljeni na
medusobnoj interakciji korisnika te kreiranju i razmjeni digitalnih sadrzaja. Naj¢eSc¢i oblici
drustvenih medija koji se koriste su: blogovi i mikroblogovi, drudtvene mreze, forumi, drustva
sadrzaja i brojne druge. Njihova glavna karakteristika je Sto svaki korisnik koristenjem
drustvenih medija moze biti i proizvodac i potroSa¢ sadrzaja, dok kod tradicionalnog to nije
sluCaj ve¢ postoji samo jedan pruzatelj i viSe razliCitih primatelja sadrzaja. (Or3oli¢ Hrstic,
2019.)

Najvazniji oblik drustvenih medija jesu drustvene su mreze poput Facebooka,
Instagrama, Youtube-a, LinkedIn-a i brojnih drugih koje su promijenile nacin na koji ljudi
komuniciraju sa svijetom, kako kupuju ili na¢in na koji se informiraju. Drustvene su mreze,
platforme koje okupljaju korisnike diliem svijeta te im omogucuju umrezavanje u virtualne

zajednice na temelju zajednickih interesa. (Skare, 2011.; Stanojevié, 2011.)

Internet je svojim razvitkom postao jedan od najznacajnijin marketinskih medija koji je
postao nezaobilazan faktor poslovanja svakog poduzeca. Pojavom drustvenih mreza doslo je
do znacajnih promjena marketinskih aktivnosti te u nacinu na koji tvrtke komuniciraju sa
potroagima. Clanovi drustvenih mreZa nisu viSe samo studenti i mladi ljudi u potrazi za

razbibrigom, vec su i intelektualci te poslovni ljudi iz cijelog svijeta. (Stanojevic, 2011.)

Pojavom interneta, mediji poput televizije, radija ili tiska padaju u drugi plan te su
poduzec¢a shvatila kako, ukoliko Zele opstati na trziStu i zadrzati konkurentsku prednost,
trebaju posebnu paznju i napore usmijeriti prema drustvenim mrezama buduéi da se tamo

okuplja sve veci broj ljudi u potrazi za informacijama i Zeljenim proizvodima i uslugama.

Sukladno tome razvio se marketing na druStvenim mreZzama koji se moze definirati
kao ,proces razvoja, izgradnje te vodenja online zajednice na drustvenim mrezama®“.
Uc€inkovito upravljanje drustvenim mrezama moze donijeti mnogobrojne prednosti nad

konkurencijom od kojih su neke (Elements Digital, b.d.):

e poboljSanje lojalnosti potrosaca

e neprestana komunikacija sa potrodacima
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e jaca veza izmedu poduzeca i potroSaca
e povecanje posjecenosti web stranice i web trgovine poduzeca

e dobivanje povratne informacije od potrosaca.

Korisnici drustvenih mreZa objavljivanjem statusa, fotografija ili videozapisa na svojim
profilima na drustvenim mrezama izlazu svoje privatne informacije Siroj javnosti. Na temelju
tih informacija poduze¢a mogu svrstati korisnike u odredene grupe s obzirom na njihove
demografske, psihografske ili bihevioristiCke karakteristike. Takva segmentacija omogucuje
im prilagodbu komunikacije kako bi na najefikasniji nadin mogli pristupiti potro$a&ima. (Skare,
2011)

Nadalje, poduze¢a odnosno njihovi marketinski stru¢njaci drustvene mreze koriste i
za kreiranje stranica o poduzec¢u kako bi umreZili svoje postojece i potencijalne potro$ace.
Takoder organiziraju razne nagradne igre sa svojim proizvodima, prate i odgovaraju na
komentare potroSaca o radu poduzeca ili proizvodima, prate i podrzavaju rad veé postojecih

tematskih grupa korisnika i sliéno. (Skare, 2011.)

Marketing na drustvenim mrezama omogucuje brzu komunikaciju sa potroSacima Sto
rezultira poveéanjem povratnih infomacija, boljim prepoznavanjem potreba kupaca te razvoj
proizvoda koji su usmjereni prema njihovim Zeljama i potrebama. Takoder dolazi do
smanjenja komunikacijskih barijera buduci da se na jednostavan nacin potroSaima moze
poslati poruka o novim proizvodima. Komunikacija putem druStvenih mreza brza je i jeftina te
omogucuje potrosaCima da u najkratem roku dobe odgovor na sva svoja pitanja i

nedoumice. (Elements Digital, b.d.)

Marketing drustvenih mreza vrlo je efikasan nacin za promoviranje proizvoda i usluga
poduzeca te jednostavan pristup potroSacu i uspostava komunikacije, a zadatak je poduzeca
da neprestano prate trendove na drustvenim mrezama te u skladu s tim unapreduju svoje
marketinSke aktivnosti kako bi opstali na vrlo konkurentnom poduzecu gdje su proizvodi

dostupni ve¢ jednim klikom potroSaca.

2.3. Utjecaj digitalnog marketinga na potrosace

Razvoj digitalnih tehnologija i njihov utjecaj na cjelokupnu drustvenu strukturu doveo
je do promjena u poslovanju suvremenih poduzeca. Digitalne su tehnologije imale utjecaj i na
ponas$anje potroSaca koji od suvremenih poduzeéa ocekuju globalnu dostupnost proizvoda,
isporuku proizvoda i usluga vrhunske kvalitete u najkratem mogucem roku uz personaliziran

pristup. (Kosti¢-Stankovi¢ i Vukmirovi¢, 2018.)
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Razvoj i napredak tehnologije doveo je i do toga da potro$aci imaju novu ulogu. Ona

je primorala poduzeca da promjene pristup prema potroSacima uvazavajuéi njihovu rastucu

ulogu naspram ulozi poduzec¢a u medusobnim interakcijama. (Skare, 2011.)

Identificirano je pet skupina aktivnosti potroSaCa i reakcije poduzec¢a u internetskoj

okolini u doba digitalnog marketinga, a prikazani su u tablici.

Tablica 2: Aktivnosti potroSaca i reakcije poduzeca u doba digitalnog marketinga

Aktivnosti potrosaca u

elektronicCkom okruzenju

Reakcija poduzeca u cilju ispunjenja
marketinskih ciljeva

Nova podruéja marketinskog

djelovanja

Pretrazivanje interneta u potrazi za

zabavom i informacijama

e pracenje upita na internetskim
pretrazivacima

e prilagodba sadrzaja web
stranica

e ciljana marketinSka

komunikacija

Search (engine) marketing

Stalna upotreba digitalnih uredaja i

internetska povezanost

e pracenje aktivnosti u
tradicionalnom i elektronickom

okruzenju

TrziSte pristupa

Razmjena digitalnih sadrzaja i

druge transakcije medu korisnicima

e  konkuriranje sadrzajima
korisnika vlastitim sadrZajima

e  KkoriStenje platformi za
dijeljenje sadrzaja

Upravljanje dodatnom uslugom i

dodatnim marketinskim kanalom

KoriStenje virtualnih identiteta i

uclanjivanje u virtualne zajednice

e sponzoriranje i podrZzavanje

virtualnih zajednica

Upravljanje virtualnim

zajednicama

Stvaranje i dijeljenje zabavnih i

kreativnih sadrzaja

e stvaranje zabavnih sadrzaja ili
podrska njihovog stvaranja od

strane korisnika

Virusni marketing

(Izvor: Skare, 2011., prilagodeno prema Deighton J., Kornfeld L., 2009, str. 4-10)

Pretrazivanje interneta i potraga za informativnim i zabavnim sadrzajem, aktivhosti

su koje podrazumijevaju individualno djelovanje potroSata u internetskom okruzenju.
Poduzeca prate i analiziraju njihove aktivnosti, a temeljem toga mogu reagirati primjerenim
metodoma i tehnikama digitalnog marketinga usmjerenim pojedinacnim potroSacima.
PotroSadi koriste internetske pretraZivade prvenstveno za pronalazak informacija ili izvora
zabave, a upisom u trazilicu oni otkrivaju koje su njihove potrebe i Zelje, dok im pretrazivadi
nude relevantne rezutate. Na taj su nacin pretrazivaci postali posrednici informacijama
budu¢i da predstavljaju generator informacija o ponaSanju potroSaca. (Peterson i Kerin,
2011)
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Aktivnost koriStenja mobilnih uredaja i stalna internetska povezanost Cine potrosace
stalno dostupnom publikom poduzec¢ima &to podize svijest potrodaca o vrijednosti informacija
koje oni pruzaju poduzecCima za njihove marketinSke aktivnosti. To dovodi do nastanka
Jrzista pristupa potrosacima“ u kojem poduzeéa trebaju potroSaima ponuditi odredenu
dodanu vrijednost u zamjenu za pristup podacima 0 svom ponasanju i potrosackim
navikama. (Skare, 2011.)

Prve dvije skupine aktivnosti odnose se na individualno djelovanje potroSaca, dok se
ostale tri baziraju na medusobnim interakcijama i razmjenom vrijednosti potrodaca, a jedna je
od njih i razmjena digitalnih sadrzaja te obavljanja transakcija izmedu potroSaca. Neki od
primjera takvih aktivnosti su dijeljenje videozapisa putem specijaliziranih platformi poput
Youtube-a ili dijeljenje glazbenog sadrzaja u MP3 formatu. Najprije su poduzec¢a dozivljavala
takvu razmjenu konkurentnom svojoj ponudi, no kasnije su prihvatili nove oblike distribucije
sadrZaja kanalima koje su uspostavili potrosaci. Jedna od znacajnih aktivhosti danasnjice je
sudjelovanje na druStvenim mrezama koje poduzeca moraju poticati, a omoguéuju im

direktnu komunikaciju sa &lanovima zajednice i oglaavanje. (Skare, 2011.)

Zadnja skupina aktivnosti obuhvaca kreiranje i distribuciju kreativhog i zabavnog
sadrZzaja. Moguénost brzog Sirenja sadrzaja u digitalnom je okruZenju dovelo do stvaranja
posebnog oblika digitalnog marketinga naziva virusni marketing. Takav oblik marketinga
obuhvaca marketinSke aktivnosti Cija je svrha kreiranje koja se prenosi putem drustvenih
medija, od osobe do osobe te se zasniva na €injenici da potrosaci informacije koje dolaze od
obitelji, prijatelja i poznanika, smatraju relevantnijima od informacija iz marketinskih izvora.
(Skare, 2011.)
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3. Oglasavanje

Kako bi se utvrdio potencijal chatbot oglaSavanja, potrebno je najprije definirati samo
oglaSavanje. Nakon pojma oglaSavanja predstavljeni su ciljevi i funkcije oglaSavanja te
suvremeni pristup oglasavanju koji obuhvaéa internetsko, mobilno oglasavanje te

oglaSavanje na drustvenim mrezama.

3.1. Pojmovno odredenje oglasavanja

Oglasavanje se moze definirati kao ,svaki placeni oblik neosobne prezentacije i
promidzbe ideja, robe ili usluga putem masovnih medija od prepoznatljivog sponzora.”
(Kotler i ostali, 2006.)

Svrha oglasavanja podrazumijeva informiranje i obavjeStavanje potencijalnih
potroSaca o proizvodima ili uslugama koje poslovni subjekti nude. Glavna je prednost
oglasavanja ta $to moze doprijeti do geografski rasprdenih potroSaca uz nizak troSak te da je
ono zapravo vrlo vazno sredstvo buduci da dozvoljava poslovnim subjektima da promoviraju

svoje proizvode i usluge pomocu vizualnih pomagala, zvuka i tiska. (Kotler i ostali, 2006.)
Cetiri temeljna obiljeZja koja odreduju oglagavanje jesu (Kesi¢, 2003.):

e placeni oblik promocije
e neosobna prezentacija
e ideje, proizvodii uslige

e poznati poSiljatelj poruke.

Kao 3to je u samoj definiciji navedeno oglasavanje je placeni oblik promocije Cija je
svrha predstaviti proizvod ili uslugu Siroj javnosti, a ukoliko se radi o informaciji ili poruci
zabavnog sadrzaja koja nije placena, radi se o publicitetu. Neosobna prezentacija
podrazumijeva komunikaciju putem masovnih medija kao $to su televizija i radio, ve¢em
broju nepoznatih primatelja. Ideja, proizvodi i usluge govore kako je oglasavanje
zainteresirano za puno Siri aspekt od promocije samog proizvoda te da u suvremenom
oglasavanju sve veci obujam zauzimaju oglasavanje usluga, institucija, politicko oglasavanje
i sliéno. Posljednje obiljezje je poznati poSiljatelj poruke te ga upravo ono razlikuje od nekih
drugih oblika marketinSke komunikacije. Posiljatelj oglaSavacke poruke poznat je te se moze

identificirati ili se to izri¢ito navodi unutar oglaSavackog poduzeca. (Kesi¢, 2003.)
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3.2. Ciljevi oglasavanja

Glavni cilj koji se oglaSavanjem Zzeli postiCi je zapravo prodaja proizvoda ili pruzena
usluga uz ostvarivanje profita. Medutim, s aspekta cilja i vremena povrata ulozenog moze se

izdvojiti nekoliko cilieva ogladavanja, a to su (Kesi¢, 2003.):

o stimulacija primarne ili selektivne potraznje
e oglasavanje proizvoda ili institucija

e kreiranje izravnih ili neizravnih ucinaka.

Prvi se cilj odnosi na poticanje primarne ili selektivne potraznje. Primarna se
potraznja kreira za proizvode koji kod potrosata trebaju stvoriti novu naviku njihova
koristenja ili proizvode koji su te na pocetku ili ranijoj fazi svog zivotnog vijeka. Kako bi
potrosaci prihvatili proizvod vrlo je vazno da se oni upoznaju sa karakteristikama proizvoda i
njegovim prednostima, a za to je zasluzno oglaSavanje. U kreiranju primarne potraznje
sudjeluju trzidni lideri te poduzecéa koja udruzuju svoje oglasavacke napore zajedno s ostalim
poduze¢ima Kkoja proizvode slitne proizvode, poznatije pod nazivom horizontalno
oglaSavanje. Neki od benefita koji se javljaju kod horizontalnog oglaSavanja jesu
zaustavljanje pada potraznje i postizanje eventualnog ponovnog rasta, prevladavanje
negativhog publiciteta i drugo. Osim horizontalnog postoji i vertikalno ogladavanje kojim se
promoviraju specificne marke proizvodaca, a unutar njega sudjeluju svi, od dobavlja¢a pa do
trgovaca na malo. Selektivha se potraznja nastavlja na primarnu, a odnosi se na proizvode
koji se nalaze u kasnijoj fazi svog zivotnog vijeka gdje se oglaSava odredena marka i time

stvara preferencija za tu marku. (Kesi¢, 2003.)

Drugi cilj podrazumijeva oglasavanje odnosno promoviranje proizvoda ili institucija.
Ogladavanje proizvoda podrazumijeva promociju konkretne marke proizvoda i poboljSanje
imidza marke proizvoda, a orijentirano je na ostvarenje kratkoroCnih ciljeva. Institucionalno je
oglasavanje za razliku od oglasavanja proizvoda okrenuto prema poduzecu te je glavni cij
kreiranje imidZza poduzeca, a orijentirano je na ostvarenje dugoroénih ciljeva koji se mogu

odnositi na sve buduce proizvode. (Kesi¢, 2003.)

Posljednji cilj odnosi se na stvaranje izravnih ili neizravnih uc€inaka. Izravni su uéinci
usmjereni na postizanje odredenih akcija kao $to je poticanje donoSenja odluke o kupnji, dok

neizravni utjeCu na preferencije potro$aca, njihovo misljenje i stavove. (Kesi¢, 2003.)
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3.3. Funkcija oglasavanja

Postoje dvije glavne oglasavacke funkcije, a to su komunikacijska i prodajna funkcija.
Komunikacijska funkcija takoder ima svoje podfunkcije od kojih su najznacCajnije sljedece
(Kesic¢, 2003.):

Informiranje. Navedena se funkcija odnosi na obavjestavanje odnosno informiranje
potroSaca o proizvodu ili usluzi, njihovim karakteristikama, mjestu prodaje ili cijeni proizvoda
ili usluge. Informiranje potroSacu pruza podatke o korisnosti koje moze ocekivati od
odredenog proizvoda. Na taj naCin potroSaCi mogu temeljem tih informacija usporedivati
proizvode konkurenata te donijeti objektivniju odluku o kupnji nego u slu¢aju kada nemaju
dostupnih informacija. Takoder, Stede svoje vrijeme i trud koji bi utroSili kada bi trebali sami

traziti informacije za donosenje odluke.

Zabavna funkcija. Funkcija je to koja osim osnovnog oglasavackog apela, ukljuCuje i
ostale komponente oglasa kao $to su primjerice glazba, okolina ili uvjeti komuniciranja.
Zabavni se ucinci postizu humorom, umetanjem izmidljenih i mastovitih elemenata, izgledom
prostora i glumaca i slicnim nacinima. Cilj je potaknuti ugodne i pozitivhe asocijacije

potrosa¢a na marku proizvoda te kreiranje imidZza marke.

Podsjetna funkcija. Svrha navedene funkcije je kroz oglaSavanje proizvoda ili
poslovnog subjekta biti stalno u svijesti potroSada koji su s njima veé upoznati te se
predstaviti novim potencijalnim kupcima. Njezin je krajnji cilj uspostaviti lojalnost i odrzati
bliskost sa potrosaCima koja rezultira stvaranjem zadovoljnih i lojalnih potroSaca, kao i

uspostava dugoroc¢nih odnosa sa potrosacima.

Uvjeravanje. Navedena funkcija fokusirana je na poticanje potencijalnih potroSaca na
kupnju ve¢ postoje¢eg, poznatog proizvoda odredene marke. Ona se odnosi na poticanje
kupnje u podrucju selektivne potraznje odnosno kupnje specificne marke, a rijetko za
podrucCje stvaranja primarne potraznje, odnosno kupnje novog proizvoda kojeg potroSac

dosad nije kupovao.

Osiguranje prodaje. Vecina oglasa direktno poti¢e na kupnju oglasavanih proizvoda
ili usluga. Neki oglasi potiCu na trenutacnu kupnju, a hitnost kupnje Cesto postizu putem
oglasavanja na nacCin da postavljaju rokove za kupnju, ograniCene zalihe i sli€no. Klju¢na je
uloga ove oglasivacke podfunkcije kreiranje preferencije potrosaca nekoj marki te poticanje

promjene koriStenja nove marke proizvoda.

Potvrdivanje. Navedena funkcija podrazumijeva ponovno pokretanje oglaSavanja

proizvoda kako bi se podrzao i pojacao stav potrodaca o proizvodu. Cilj je uvjeriti potrodaca
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kako je donio ispravnu odluku o kupnji te osigurati njegovo zadovoljstvo i dugoro¢no

povjerenje odnosno lojalnost.

Podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti. Bitna funkcija oglaSavanja je i
pruzanje potpore ostalim komunikacijskim kanalima koja je vrlo zna¢ajna za osnovnu prodaju
buduci da olakSava uspostavu direktnog kontakta s potro$acdima, smanjuje troSkove osobne
prodaje i pomaze u ostvarenju cilieva vezanih uz prodaju i profitabilnost poduzeca.
Oglasavanje potroSaCima osigurava relevantne informacije o poslovnom subjektu,
proizvodima koje nude, funkciji i nacinu upotrebe proizvoda te na taj nacin ostvaruje

uspjesnu i kvalitetnu komunikaciju sa postojec¢im i potencijalnim potrosacima.

3.4. Suvremeni oblici oglasavanja

Suvremeni mediji poput interneta i mobilnih medija postali su zna¢ajan kanal putem
kojeg potroSaci saznaju informacije o novim i ve¢ postojecim proizvodima ili uslugama
poduzeca te komuniciraju sa poduzec¢ima. Razvojem digitalnih tehnologija te njihovom
sveprisutno8¢éu u Zivotima vecine ljudi stvara se potencijal za unapredenje marketinskih

aktivnosti poduzeca, posebice oglasavanja.

Marketinski stru€njaci tako dolaze do zaklju€ka kako je potrebno zauzeti suvremeni
pristup oglaSavanju te da je potrebno na najefikasniji nacin iskoristiti sve benefite digitalne
tehnologije i novih komunikacijskih alata koji se nude kako bi se postigli njihovi zadani ciljevi
te kako bi se potrodaCima odaslala promotivha poruka koja ¢e pobuditi njihov interes i
potaknuti ih na akciju. (Golob, 2016.)

Sukladno tome, pojavile su se brojne suvremene vrste oglasavanja, od kojih je
najzastupljenije internetsko, mobilno oglasavanje i oglasavanje putem drustvenih mreza koje

slijede u nastavku.

3.4.1. Internetsko oglasavanje

Kao Sto je ve¢ prethodno navedeno, internet je jedan od najjeftinijih medija koji
poduze¢ima omogucuje pristup velikom broju pa se tako sve vise poduzeca okrece
internetskom oglasavanju kao nacinu promocije svojih proizvoda i usluga. Ono je postalo

temeljna komponenta uspjeSne marketinske kampanje svakog suvremenog poduzeca.

Internetsko se oglaSavanje moZze definirati kao upotreba interneta kao medija gdje se

propagandna poruka prenosi putem racunala. (D4Web, b.d.; Business Dictionary, b.d.)

U danasnje vrijeme se na internetu moZe oglasavati gotovo sve, a kako je ono
postalo srediste prikupljanja relevatnih informacija, uc€inkovitost internetskog oglasavanja je
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sve veca. lako ono predstavlja masovni oblik komunikacije, kao i tradicionalno oglasavanje,
ono omogucuje povratnu informaciju korisnika 8to €ini njegovu prednost nad tradicionalnim

oblicima oglagavanja. (Katolik i Jurkovi¢, 2013.; Skare, 2004.)

U internetskom oglasavanju razlikuju se tri skupine sastavnica odnosno uloga, a to

su: prodavaci, kupci te oglasavacka infrastruktura prikazane na slici (1).

= Prodavaci

*Web se sastoji od miljuna web stranica te se njihov broj iz godine u
godinu povetava. Prve su web stranice razvijene od strane studenata i
naprednih poslovnih subjekata, ali i stanovniStva koje je prihvatilo
naprednu tehnologiju. U podru€ju prodavaca kljuéni su publicisti sa
oglasnim prostorom za prodaju. Jednako su vazni pomagaci prodaje i
oglasne mrezZe, zastupniStva tvrtki te akcije koje prodaju ogladavanje za
publiciste.

e

*Kupce Cine_oglasivaci koji imaju proizvode, usluge ili web stranice za
promociju. Cesto su predstavljeni od strane tradicionalnih ili interaktivnih
agencija koje dizajniru internetske kampanje ili medijskih kupaca koji
kupuju prostor za oglasavanje. Prvi oglaSivac&i koji su koristili web bili su
samo internet publicisti.

Oglasavacka infrastruktura

*Usluzna i softver rjeSenja infrastruktura su oblikovana kao pomoéni alat
publicistima i oglasivadima za isporuku rjeSenja internetskog oglasavanja.
Tu se moZe ubrojiti mjerenje prometa na web stranicama, targetiranje i
personalizacija te vodenje i upravljanje oglasavanjem.

Slika 1: Sastavnice internetskog oglasavanja (lzvor: prema Ruzi¢, 2003, str.122)

3.4.1.1. Oblici internetskog oglasavanja

Oglasavacka je industrija jedna od najbrze rastuc¢ih djelatnosti te je jedno od najjacih
marketinskih alata u borbi za stvaranje pozitivne percepcije potroSaa o poduzecu te za
prijenos poruke do ciliane skupine. Razvilo se tako mnogo oblika internetskog ogladavanja

od kojih su znacajni sljedeéi (Katolik i Jurkovi¢, 2013.; Informativka, 2013.):

Display oglasavanje. Najpopularniji je oblik oglaSavanja u Republici Hrvatskoj te
podrazumijeva sve vrste bannera (tekstualni, slikovni, animirani, video oglas) bez obzira na
format. Kada je rije€ o sloZenijim formatima display oglasa, javlja se nekoliko vrsta oglasa
koje karakterizira ve¢a doza interakcije, a to su: wallpaper, expandable oglas, interstitial
oglas, pre-roll video te HTML oglas. Wallpaper podrazumijeva brandiranu pozadinu web
stranice te je zapravo proSireni oblik slikovinog ili animiranog oglasa. Slijedi expandable

oglas koji funkcionira na nacin da kada se na njega klikne ili prijede preko njega miSem on se
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proSiruje, nakon ¢ega se javlja dodatna poruka koja nastoji zainteresirati posjetitelja. Nadalje,
interstitial oglas je onaj koji kada posjetitelj dode na web stranicu zauzme prostor veli€ine
cijele stranice. Pre-roll video oglas je najslicniji TV reklami jer se prikazuje neposredno prije
poCetka video sadrzaja kojeg korisnik Zeli pogledati. Posljednji je HMTL oglas koji izgleda
kao dio web stranice te se koristi kako bi se oglas prilagodio dizajnu portala na kojem se

oglasava kako bi stvorio vec¢e povjerenje posjetitelja.

Classifieds oglasavanje. OglaSavanje je to u koje spadaju oglasnici, portali za
zaposljavanje te poslovni imenici. Navedena vrsta oglasavanja obuhvaca online oglasnike
koji uobi¢ajeno ne koriste polovhe modele naplate oglasa po broju znakova stoga su
internetski oglasi u prosjeku duzi od oglasa u tisku. Fizicke osobe mogu objaviti samo
izdvojeni oglas, dok pravne osobe mogu objaviti izdvojeni oglas, oglasavati se bannerom,

sponzoriranim ¢lankom ili napraviti profil.

E-mail oglasavanje. Najpopularniji je oblik direktne komunikacije na internetu.
Koridtenje e-mail oglasavanja predstavlja jeftinu inaicu kvalitethog direktnog marketinga Cije
se poruke razmjenjuju direktno i brzo. Medutim, komunikacija sa korisnicima putem e-malil
oglasavanja moze biti dobra i loSa. Lo8a komunikacija odnosi se na slanje neZeljenih mailova
(SPAM) koji zbog svoje iritantnosti mogu negativno djelovati na poslovanje i imidz poslovnog
subjekta. Ono $to je dozvoljeno jest da se kod takvog oblika direktne komunikacije moze
dobiti dozvola od strane potencijalnog klijenta za primanje e-mailova te se takav oblik naziva

Permission Marketing.

Kontekstualno oglasavanje. Navedeni oblik oglasavanja osigurava da se oglasi
narucitelia dobro usmjere na one web stranice sa onim sadrZzajem koji najviSse odgovara
oglasSivatu kao zakupniku oglasnog prostora. Navedeni se oblik oglasavanja bazira na
kljuénim rijeCima koje korisnici upisuju u trazilicu. Kontekstualno oglasavanje obuhvaca
primjerice Google AdWords koje omogucava ciljano oglasavanje na web stranicama ili
ostalim medjiima koje funkcionira na nacin da kada npr. posjetitelj posjeti web stranicu koja
je vezana za glazbu i glazbene instrumente tada mu se pojavljuju kontekstualni oglasi

glazbene tematike.

SEO (optimizacija za trazilice). Ono predstavlja razliCite tehnike i metode koje se
implementiraju na web stranicu i izvan nje u svrhu postizanja sto viSe pozicije na trazilicama
kao Sto je Google. One pomaZu poslovnim subjektima kako bi ih korisnici mogli jednostavnije

i brze pronaci.

PR oglasavanje. Podrazumijeva upravljanje imidZom poslovnog subjekta kroz
komunikaciju, razvijanje dugorocnih i uspjesnih poslovnih odnosa u poduzeéu i izmedu

poduzeca te ostalim dionicima kao i kreiranje pozitivnog mnijenja i informiranje o poduzecu.
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3.4.1.2. Mjerenje uspjesSnosti internetskog oglasavanja

Kako bi prepoznali uspjesSnost internetske kampanje, poslovni subjekti nastoje
izmjeriti u¢inke ogladavanja putem njihove web stranice te posjecenosti tog web mjesta, a
mjerenje se najceS¢e provodi elektroniCkim putem. Ono Sto se nastoji izmjeriti je broj
pojedinacnih posjeta na web stranici, trajanje tog posjeta te broj i vrijednost obavljenih
transakcija. (Katolik i Jurkovi¢, 2013.)

Prema Krolo (2016.) postoji pet koraka u mjerenju u€inaka internetskog oglasavanja,
a oni su sljedeci:
1. Definiranje poslovnih ciljeva
Opisivanje razli¢itih segmenata potencijalnih klijenata
Pracenje ,putovanja“ klijenta

Povezivanje poslovnih ciljeva s KPI-jevima

ok~ 0D

Definiranje nacina kreiranja izvje$¢a

Najprije poslovni subjekti trebaju definirati svoje poslovne cilieve koje Zele ostvariti, a
to mogu biti poveéanje prihoda, zadrzavanje postojecih ili privlaenje novih korisnika,
podizanje svijesti o brandu i drugi. Nakon toga, potrebno je otkriti motive korisnika te nacin
na koji se mogu natjerati na akciju kako bi se lakSe komuniciralo sa njima te ostvario odnos
pun razumijevanja i povjerenja. Korisnici su naj¢e3Ce podijelieni u nekoliko razli€itih
segmenata te se prema svakom od njih treba razviti zasebna marketindka strategija
sukladno karakteristikama tih korisnika. Nadalje, potrebno je kreirati nain na koji ¢e se
mjeriti uspjesSnost pristupa svakom od segmenata kako bi se saznalo na koje od njih je
isplativo potroSiti ve¢u koli€inu novca ili vremena, a na koje nije. Nakon toga slijedi korak koji
se odnosi na pracenje korisnikova puta do kupnje te je li on razli€it za svaki od segmenata.
Slijedeéi korak je povezivanje poslovnih cilieva sa KPI-jevima. KPI (engl. key performance
indicator) odnosno kljuéni pokazatelj uspjeSnosti je broj koji govori kako napreduju
marketinski napori poslovnog subjekta u ostvarenju poslovnog cilja, a on se moze ogledati u
npr. ukupnom broju jedinstvenih posjetiteljla web stranice. Posljednji je korak definiranje
nacina na koji ¢e se kreirati izvieS¢a o uspjednosti internetske marketindke kampanje te

nacina na koji ¢e se ono prezentirati. (Krolo 2016.)
Moze se zakljuliti kako je mjerenje uspjesnosti vrlo vazan korak kod internetskog
oglasavanja kako bi poduzeca uvidjela u kojoj mjeri su njihovi marketinski napori uspjesni da

bi na temelju toga mogli unaprijediti svoje marketinSke aktivnosti.

3.4.1.3. Prednosti internetskog oglasavanja

Internet kao interaktivni medij omogucuje potroSaCima direktnu komunikaciju sa

oglaSivatem te pri tom stvaraju dugoroCne partnerske odnose. Temeljna se prednost
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internetskog oglasavanja ogleda u moguénosti ciljanog usmjeravanja uskoj ciljanoj skupini pa
nema velikog uzaludnog rasipanja financijskih sredstava. Takoder raspolozivost informacija i
brzina kojom ih potroSa€i mogu dobiti smatraju se jednim od najvecih njegovih prednosti.
(Kesi¢, 2003.)

Osim navedenog, internetsko oglasavanje ima Sirok spektar prednosti od kojih se

najvise istiCu sliede¢e (D4Web, b.d.)

e nizi troskovi oglasavanja

e moguénost preciznog ciljanja Zeljenih skupina

e globalni doseg

e stalno oglasavanje (24/7)

e pracenje ucinaka i rezultata u stvarnom vremenu

e lako mijerljiv povrat investicije

Oglasavanje na internetu mogucée je 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu. Nadalje,
internetsku je oglasavacku kampanju moguce pokrenuti u nekoliko sati, a njezini su rezultati
vidljivi i mjerljivi u gotovo stvarnom vremenu. S obzirom na navedene prednosti, sve veceg
brojeg korisnika, neprestano unapredenje kvalitete i obogacenja sadrzaja te kontinuiranog
razvoja internetskog oglasavanja, iz godine u godinu sve viSe se poduzeca odlu€uje upravo
za takav oblik oglasavanja. Ono predstavlja ucinkovit nacin pristupa do najSireg kruga
potencijalnih korisnika buduéi da ima globalni doseg, odnosno dostupno je svim korisnicima
koji imaju dostupnu internetsku vezu, ne samo u jednom gradu ili zemlji ve¢ diljem cijelog
svijeta. (Katolik i Jurkovi¢, 2013.)

3.4.1.4. Nedostaci internetskog oglasavanja

U dana$nje vrijeme internet je postao najznacajniji medij prodaje i komunikacije sa
velikim brojem razli¢itih ljudi, no iako je jedan od najulinkovitih medija, postoje neki
nedostaci takve vrste oglaSavanja. Jedan od tih nedostataka ogleda se u manjku
pouzdanosti rezultata mjerenja efikasnosti gdje razliCiti istrazivaCi mogu dobiti potpuno
razliCite podatke. Takoder, obiljezja publike su poprilicno promjenjiva te porastom broja
oglaSivackih poruka, Sanse za opazZanjem svakog pojedinog oglasa znatno opadaju.
Nedostatak se interneta ogleda i u nedopustenim nacinima oglasavanja koja su usmjerena
djeci i maloljetnim osobama kao i prikupljanje podataka o korisnicima bez njihovog
dopustenja. (Katolik i Jurkovi¢, 2013.)

Nadalje, poveéanjem broja korisnika interneta njegovi troSkovi sve vise rastu. lako je
samo postavljanje web stranice vrlo jeftino, odrzavanje dobre web stranice i njezino

povezivanje s kvalitetnim i brzim pretrazivaima znatno poskupljuje troSkove. Takoder, iako
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se kvaliteta oglasa na internetu neprestano poboljSava, oni joS uvijek zaostaju za onima na
televiziji. Posljednji nedostatak internetskog oglasavanja podrazumijeva Cinjenicu da iako
broj korisnika interneta svaki dan raste, doseg ciljane pubike i dalje zna€ajno zaostaje za

publikom televizije. (Kesi¢, 2003.)

Promatrajuéi prednosti i nedostatke internetskog oglasavanja, prepoznato je kako ono
nudi mnogo vise prednosti te da njegovim koristenjem poduzeéa mogu unaprijediti svoje

marketinske aktivnosti i povecati prodaju.

3.4.2. Mobilno oglasavanje

Mobilno ogladavanje postala je vazna komponenta marketinskih strategija poslovnih
subjekata. Ulaganje u mobilno oglasavanje iz godine u godinu postize sve veci rast buduci
da se neprestano povecava broj korisnika pametnih telefona te da takav oblik oglasavanja

nudi mnogobrojne moguénosti. (Krsti¢ i BDurdevi¢, 2017.)

U nastavku slijede oblici mobilnog oglasavanja te prednosti i nedostaci mobilnog

oglasavanja.

3.4.2.1. Oblici mobilnog oglasavanja

Postoji nekoliko oblika mobilnih oglasa koji se najce$¢e pojavljuju na mobilnim

uredajima, a podijeljeni su u nekoliko kategorija pojasnjenih u nastavku.

Tekstualni oglas. Oblik je marketindke komunikacije koji ogladivai mogu
upotrebljavati za promociju proizvoda ili usluga. U veéini slu€ajeva takav se oblik oglasa
pojavljuje na trazilicama, a najpoznatija i najéesc¢e koridtena trazilica je Google. Tekstualni se
oglasi prikazuju iznad i ispod rezultata Google pretrazivanja, a sami su oglasi sastavljeni od
3 dijela koje Cine tekst naslova, URL za prikaz te tekst opisa. Tekstualni oglas se sastoji od
3 naslova, a svaki od njih moZe imati do 30 znakova za promociju proizvoda ili usluge. URL
za prikaz prikazuje adresu web lokacije te je obiCno zelene boje. Polje opisa sadrzi
pojedinosti o proizvodu ili usluzi, a sluzi kao poziv za radnju na koju se nastoji potaknuti

korisnika, kao primjerice ,Kupite odmah!“ (Google Ads Pomo¢, b.d.)
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Slika 2: Prikaz tekstualnog oglasa na mobilnom uredaju (Izvor: Reyy Informatics
Solution, 2016.)

Slikovni oglas. Oblik je oglasa koji sadrzi sliku i informacije o poslovhom subjektu,
proizvodima ili uslugama koje ono nudi. Kada korisnici pritisnu na bilo koji dio oglasa, on
preusmjerava korisnika na web lokaciju poslovnog subjekta. Slikovni oglas moze
upotrebljavati staticnu, animiranu sliku ili flash format, a moze biti razli¢itih veli€ina.
Najpoznatiji i najprisutniji slikovni oglasi je baner (engl. Banner) kod kojeg je link prikazan u
obliku pravokutnika ispunjenog grafikom. Grafika je najceS¢e kombinacija relevantne slike,
teksta te poziva na akciju. Njegova je primarna zadaca povecati svijest korisnika o brandu
poslovnog subjekta te osigurati kvalitetan promet prema web stranici poslovnog subjekta, a
treba biti dizajniran jednostavno te biti jasan i vizualno privlaCan. Karakterizira ga jasno
definiran pravokutnik sa tankim okvirom te jasan, ¢Citljiv i vidljiv tekst. (Google Ads Pomo¢,
b.d.; Gogi¢, 2016.)

Prednost takvog oblika oglaSavanja ogleda se u dostupnosti na svim zaslonima pa
tako i mobilnim uredajima, jednostavna intergracija i njegovo postavljanje te niska cijena, dok
su nedostaci ograni¢en prostor i koli€ina informacija te €injenica da brzo postaju neprimjetni

pa su zbog toga i manje ucinkoviti. (Mobile leads, 2018.)
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Slika 3: Prikaz slikovnih oglasa na mobilnim uredajima (Izvor: Business of Apps, 2020)

Video oglas. Navedena vrsta oglasavanja je porastom broja aplikacija postala sve
popularnija medu oglasivagima. Video oglasi na mobilnom uredaju privlade viSe paznje nego
oni na rac¢unalu, a u prosjeku traju imedu 15 i 30 sekundi. Takvi oglasi veéinu vremena se
provode automatski, dok je za maniji dio njih potrebno pritisnuti reprodukciju. Takoder, one sa
automatskim pokretanjem nije moguce prekinuti po€etnih 5 sekundi kako bi se zainteresirala
i zaokupila paznja korisnika. Prednost je video oglaSavanja na mobilnim uredajima $to
vecinom zauzimaju cijeli zaslon, za razliku od onih na ra¢unalima gdje je oglas ogranien
dimenzijama web prostora namijenjenog za videozapis. Mobilni su video oglasi najprikladniji
za oglasavanje video igrica te visoko pozicioniranih brandova na trzistu. Najvaznije je da
video oglasi budu kratki, nenametljivi te da poloZaj oglasa slijedi prirodni tijek aplikacije kako

se ne bi ometao korisnicki dozivljaj. (Mobile leads, 2018)
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Slika 4: Prikaz video oglasa na mobilnim uredajima (lzvor: Altitude digital, b.d.)

3.4.2.2. Prednosti mobilnog oglasavanja

Njegova se prednost u odnosu na tradicionalne oblike oglasavanja ogleda se u tome
da poslovni subjekti Stede novac buduci da je mnogo jeftinije od drugih oblika oglaSavanja pa

je ono postalo nezaobilazno sredstvo oglaSavanja za sve poslovne subjekte. (Yu, 2013)

Nadalje, radi se o direktnoj komunikaciji gdje su poruke kreirane ba$ za konkretnog
pojedinca, organizacija i izvedba je vrlo jednostavna, a rezultati su lako mijerljivi. Takoder,
ono nosi prednosti i za same korisnike odnosno potro8ace, primjerice ukoliko ih zanima
zabava kao $to su nagradne igre, preuzimanje multimedijalnih sadrzaja ili pa informacije o
mjestu odrzavanja nadolazeéeg koncerta, oglasivaCi mogu kreirati dodatnu vrijednost za

njega te na taj nadin udvrstiti njihov odnos. (Bruketa i Zini¢, 2011.)

Kod mobilnog oglasavanja postoji veCa usredotoCenost korisnika na same oglase jer
se oni naj¢eSce pojavljuju preko cijelog ekrana, umjesto sa strane kao $to je to slucaj sa
oglasima na osobnim racunalima. Kao &to je ve¢ prethodno spomenuto vrlo je jeftino, ali i
jednostavno za poslovne subjekte koji su tek zapoceli sa poslovanjem jer je djelotvorno, a
zahtjeva malo vremena i resursa. Osim toga, puno je jednostavnije korisnika potaknuti da
obavi poziv jednim klikom sa mobilnog oglasa ili po$alje odgovor na primljenu poruku nego

da samoinicijativno kontaktira tvrtku. (Bhasin, 2020.)
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3.4.2.3. Nedostaci mobilnog oglasavanja

Nedostaci mobilnog oglasavanja ogledaju se u tome da se oglaSavanje putem
mobitela vrlo ¢esto usporeduje sa internetskim ogladavanjem. S obzirom na to, zbog manjeg
ekrana mobilnog uredaja u odnosu na osobno racunalo izgled samog oglasa moze biti manje

privlagan i dovesti do privladenja manjeg broja korisnika. (Bruketa i Zini¢, 2011)

Takoder, veéina je oglasa prilagodena upravo za prikazivanje na osobnim racunalima
8to moZe dovesti do smanjenja funkcionalnosti istih kod prikazivanja na mobilnim uredajima.
Brzina mrezZe takoder je jedan od elemenata koji ima velik utjecaj na mobilno oglaSavanije
stoga se slozeniji oglasi mnogo brze ucitavaju na osobnim raCunalima nego kod mobilnih
uredaja. Nedostatak predstavlja i percepcija ljudi koji na mobilno oglasavanje gledaju samo
kao na dodatni element marketin§koj kampanji pa su zbog nedovoljne posveéenosti tom

kanalu njegovi potencijali jo$ uvijek nedovoljno iskoristeni. (Bruketa i Zini¢, 2011)

Istaknuvsi i prednosti i nedostatke mobilnog oglasSavanja, vidljivo je kako su benefiti
koje ono nudi daleko znacajniji za poduzeéa nego $to su nedostaci te da bi ga svako
poduzecCe koje zeli ostvariti konkurentsku poziciju na trzistu trebalo Koristiti kao dio svojih
marketinskih aktivnosti. Za ostvarivanje najboljih rezultata potrebno je da poduzec¢a budu u

korak s vremenom, odnosno sa tehnologijom kako bi iskoristili potencijal koji im ona pruza.

3.4.3. Oglasavanje na drustvenim mrezama

Sve veca dostupnost interneta te povecanje broja korisnika mobilnih uredaja
pridonijeli su popularnosti oglaSavanja na druStvenim mrezama. DruStvene mreZe na
mobilnim uredajima zapravo su mobilne aplikacije koje omogucuju korisnicima povezivanje i
umrezavanje, dijelienje podataka, razmjenu informacija, slanje trenutaénih poruka te

objavljivanje sadrzaja. (Kaplan i Haenlein, 2010.)

Najpopularnije drustvene mreze na svijetu jesu (Arbona, b.d.):
1. Facebook

Youtube

Whatsapp

Messenger

WeChat

Instagram

L O

Facebook je drustvena mreza osnovana 2004. godine te je do danas najpopularnija
mreza medu Kkorisnicima koju koristi 2,23 milijarde korisnika na mjese€noj razini, a samim
time je na vrhu popularnosti kod oglasavanja na druStvenim mrezama. Druga najposjecenija
mreza je Youtube te ju mjesecno koristi 1,9 milijardi korisnika, a proglasena je najvecom i
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najpopularnijom video drustvenom mreZzom koja se bazira na video prikazima. Na treéem
mjestu nalazi se Whatsapp kojeg koristi 1,5 milijarda korisnika u preko 180 zemalja svijeta.
Prvotno je bila koristena samo za komunikaciju sa bliskim osobama, no danas je poduzeca
koriste kako bi u posebno kreiranim grupama svojim korisnicima ili poslovnim partnerima
prenijeli bitne informacije i obavijesti. Messenger, iako je dio Facebooka, kao i Whatsapp,
poprilicno je velik pa ga se promatra kao zasebnu drustvenu mrezu. Koristi ga 1,3 milijardi
korisnika, a danas se na Facebook Messengeru oglasavaju gotovo svi. Nakon njega, slijedi
WeChat koji se najprije razvio kao aplikacija za dopisivanje, no kasnije se koristio za online
kupovinu, prijenos novca i razne druge usluge. Buduéi da se uglavnom koristi u Kini i
dijelovima Azije, nije toliko prepoznat diliem Europe pa broji 1,06 milijardi jedinstvenih
mjesecnih korisnika. Posljednja na listi mreza je Instragram gdje fotografije i videozapise
mjesecno postavi milijardu korisnika, a vrlo je popularno ogladavanje na Instagramu bududi
da njegova analitika nudi dovoljno podataka kako bi svaki oglas koji se postavi bio sve bolji.
(Arbona, b.d.; Mehta, 2018.)

Bududéi da je naglasak na oglasavanju preko mobilnih uredaja, aplikacija koja se istice
po popularnosti oglaSavanja medu prethodno navedenima je zasigurno Facebook
Messenger. Aplikacija je to koja sluzi za dopisivanje sa korisnicima Facebooka te stranicama
kreiranim na Facebooku. Nac&in na koji poduze¢a mogu iskoristiti aplikaciju u svrhe
ogladavanja jesu Messenger price koje su vidljive korisnicima 24 sata, a cilj je privuci interes
korisnika. Facebook je takoder uveo opciju chatbota koji na osnovu klju¢nih rijeéi nastavlja
komunikaciju odnosno dopisivanje sa osobom koja je kontaktirala odredenu Facebook
stranicu. Unutar Facebook Messengera prikazuju se i Facebook oglasi koji se kreiraju unutar

platforme Facebook Ads $to predstavlja najéeséi nacin oglasavanja. (Mehta, 2018)
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4. Pojava novih tehnologija u marketingu

U nastavku je prikazana pojava novih tehnologija u marketingu gdje je detaljno
objasSnjena pojava i razvoj umjetne inteligencije. Nakon toga su navedene glavne grane
umjetne inteligencije te prednosti i nedostaci njezine primjene. Na kraju poglavlja
predstavljen je znaCaj umjetne inteligencije odnosno njezine primjene u digitalnom

marketingu.

4.1. Pojavairazvoj umjetne inteligencije

Umijetnu inteligenciju mozemo definirati kao ,podrucje raCunalne znanosti koje se bavi
razvojem inteligentnih alata (strojeva, aparata i aplikacija) koje reagiraju i u¢e kao ljudi.“
(Europska komisija, b.d.)

Prema Russel i Norvig (1996.) umjetna je inteligencija ,podrucje istrazivanja i
stvaranja strojeva sposobnih za takvu vrstu aktivnosti, koja bi, da su je izveli ljudi, bila

proglasena inteligentnom.”

Postoji veci broj sli¢nih definicija umjetne inteligencije, no zbog razlika u detaljima koji
se odnose na tip i uzor trazenog djelovanja mogu se klasificirati u Cetiri kategorije koje

ujedno odreduju i Cetiri glavna cilja umjetne inteligencije, a to su (Valerjev, 2006.):

e djelovanje poput ljudi (pristup Turnigova testa)
¢ miSlienje poput ljudi (pristup kognitivhog modeliranja)
e racionalno misljenje (pristup zakona misljenja)

e racionalno djelovanje (pristup racionalnih agenata)

Djelovanje poput ljudi. Umjetna se inteligencija razvijala zajedno sa razvojem
tehnologije te je s vremenom postala prisutha u gotovo svim sferama ljudskog Zzivota.
Povijest njezina razvoja datira jo$ iz doba britanskog matemati¢ara Alana Turninga koji je
osmislio model za manipulaciju simbolima koji se koristi jo§ i danas. Turningov je test
hipoteti¢ki postupak koji je zasnovan na komunikaciji gdje osoba u ulozi ispitivaéa komunicira
sa drugim osobom i raunalom preko terminala. Osoba u ulozi ispitivata komunicira ne
znajuci tko je s druge strane, osoba ili raCunalo, a komunikacija se izvodi putem tekstualnih
poruka. Osoba bi naizmjeniéno postavljala pitanja drugoj osobi i racunalu, a oni bi
odgovarali. Ukoliko nije moguce razlikovati odgovore racunala i Covjeka moze se rec€i kako

se raCunalo ponas$a inteligentno. (Scott, 1987)
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Misljenje poput ljudi. Drugi je cilj umjetne inteligencije da unutarnji procesi takvih
sustava, poput obrade informacija odgovaraju onima u ljudskom umu. Umjetna inteligencija
predstavlja alat koji sluzi za modeliranje uma odnosno za testiranje teorija uma. Znanost o
inteligentnim sustavima ciji je cilj postavljanje uspjeSne teorije uma jest kognitivna znanost.
Takve su teorije dovoljno detaline da se mogu detaljno algoritamski upisati te uklju€iti u
racunalni program. Jedna od prvih i znaCajnih teorija koja je nastala kognitivhim
modeliranjem odnosno stvaranjem sustava umjetne inteligencije je GPS (engl. General
Problem Solver) koji je rjeSavao probleme koristeci se algoritmima kojima se koriste ljudi $to
je rezultiralo protokolima koji su pokazali visok stupanj poklapanja s ljudskima. (Valerjev,
2006.)

Racionalno misljenje. Sustavi koji racionalno donose zakljuCke zovu se sustavi
automatskog rasudivanja, a temelje se na logi¢kom sustavu. Termin racionalno u ovom
slu¢aju oznacuje ,neljudski® buduc¢i da su ljudi biéa koja nisu u potpunosti racionalni.
Programi koji su racionalno dizajnirani su na nacin da budu djelotvorni te da izbjegavaju
pogreske. Takvi programi ukoliko imaju dovoljno vremena i memorije mogu pronaci rjesenje
problema ukoliko ono postoji. Prednost je takvog pristupa u umjetnoj inteligenciji te da se
svaki logi¢ki sustav moZe svesti na saZet skup pravila, dok je nedostatak taj Sto Cesto ne
funkcionira u stvarnim situacijama kada znanje na temelju kojeg treba donijeti odluku nije

potpuno ili je dvosmisleno. (Valerjev, 2006.)

Racionalno djelovanje. Posljedniji se cilj odnosi na djelovanje umjetne intelignencije
usmjereno prema optimalnom postizanju zadanih cilieva. Vaznost ovog pristupa dolazi do
izraZaja u situaciji kada nije mogucée napraviti najracionalniji izbor, ali je potrebno djelovati.
Postoje situacije u kojima je potrebno pronaéi rjeSenje problema u odredenom vremenu
stoga zadatak stroja viSe nije naci najbolje rieSenje ve¢ se trazi od njega da u skladu sa
dostupnim resursima ponudi dovoljno dobro ili bilo kakvo rieSenje te da djeluje. (Valerjev,
2006.)

4.2. Glavne grane umjetne inteligencije

Raznovrsnost problema koji se javljaju kod primjene umjetne inteligencije dovela je
do razvoja posebnih grana unutar discipline. Struénjaci koji se bave istraZivanjem umjetne
inteligencije generirali su razliCite grane umjetne inteligencije od kojih su neke (Valerjev,
2006.):

e rjeSavanje problema

e reprezentacija znanja

e rasudivanje u neodredenim uvjetima
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e ucenje
e procesiranje prirodnog jezika, razumijevanje govora, automatski prevoditelji

RjeSavanje problema grana je koja ukljuCuje strategije pretraZivanja problema i
naCina njegova rjeSavanja. Slijedi reprezentacija znanja kao grana koja se bavi
problematikom predstavljanja i pohrane korisnih informacija, kreiranjem baze znanja te
povezivanjem tog znanja s drugim znanjem na iskoristiv nacin. Rasudivanje u neodredenim
uvjetima posebna je kategorija problema kod koje se pojavljuju posebne poteSkoce i kod
reprezentacije neodredenog znanja i kod odabira ispravnih algoritama za donoSenje i
izvedbu optimalnih odluka. Nadalje, uc€enje odnosno strojno ucenje neophodna je
sposobnost svakog umjetno-inteligentnog sustava, a ovisno o njemu razlikuju se i algoritmi
koji omogucéuju odreden tip u€enja. Procesiranje prirodnog jezika, razumijevanje govora i
automatski prevoditelji vrlo su vaZzne grane koje bi trebale omoguciti jednostavnu

komunikaciju sa strojevima. (Valerjev, 2006.)

4.3. Pozitivne strane primjene umjetne inteligencije

Umijetna inteligencija jedan je od ¢imbenika koji ¢e kroz godine postati vrlo utjecajan u
Zivotu mnogih ljudi. Jedna od najvaznijih pozitivnih strana koja se veze uz upotrebu umjetne
inteligencije jest da strojevi ljudima uvelike olakSavaju Zivot. To je ponajprije vidljivo kod
teskih, fizickih poslovima koje su ranije obavljali ljudi, a danas su oni samo ti koji kontroliraju
strojeve, a strojevi sami obavljaju poslove §to pomaZze u poveéanju produktivnosti poduzeca,
a samim time se i smanjuje vjerojatnost za ljudske pogre$ke $to smanjuje troskove. (PcChip,
2018.)

Umijetna inteligencija moze puno viSe od obavljanja fizickih poslova umjesto ljudi, ona
moze poboljdati kvalitetu Zivota ljudi. Umjetna inteligencija povecava i poboljSava dotok
informacija te pomaze ljudima u kreiranju novih moguénosti za stvaranje prihoda, radnih
mjesta ili ustedu novca. Takoder, Stedi vrijeme ljudi buduéi da koristi algoritme pretrazivanja
koji pruzaju konkretne ciliane informacije. Ona pruza pomo¢ u obavljanju svakodnevnih
zadataka poput unosa podataka ili odgovoranja na e-mailove kako bi se rasteretilo ljude
jednostavnih zadataka koji im troSe vrijeme. Na taj naCin umjetna inteligencija moze
znacajno proSiriti ljudsku kreativnost i domisljatost buduéi da oni tada imaju viSe vremena za

uCenje, eskperimentiranje i istraZivanje. (Hartwig, 2020.)

Umijetna inteligencija takoder ima veliku ulogu u podizanju kvalitete lijecniCke skrbi te
brige za ljude. Zdravstvene usluge podizu se na novu razinu buduéi da umjetna inteligencija

daje moguénost 24-satnog nadzora korisnika zdravstvenih usluga, a pomaze lijeCnicima i
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pacijentima da proSire svoja znanja i razumijevanje medicine. Dijagnoze na temelju slika

takoder pomazu lijecnicima da bolje i kvalitetnije lijeCe svoje pacijente. (Hartwig, 2020.)

Osim u zdravstvu, umjetna inteligencija ukazuje na veliki potencijal za pobolj$anje
sustava kaznenog pravosuda. Mnoge policijske uprave i sudovi okre¢u se primjeni umjetne
inteligencije kako bi ublazili ljudsku pristranost kod sudenja. Strojevi bazirani na umjetnoj
inteligenciji sluze za profiliranje ljudi i procjenu rizika odnosno traze obrasce u kaznenim
spisima i povijesnim podacima kako bi na temelju njih dali preporuku ovlastenim osobama za
daljnje postupanje. Glavna prednost njezina koriStenja u pravosudnom sustavu je to sto je
prikupljianje informacija puno brze buduéi da algoritmi pomazu ljudima u provjeri necijeg

kriminalnog dosjea ili kod trazenja bilo kakvih javnih dokumenata na mrezi. (Hartwig, 2020.)

Vidljivo je kako umjetna inteligencija ima brojne benefite u svim sferama ljudskog
Zivota te da su podrucja njezine primjene vrlo Siroka. Na temelju toga moZze se zakljuéiti kako
je njezin potencijal velik te da ¢e u buducnosti gotovo sve industrije primjenjivati neki oblik

umjetne inteligencije u svom poslovanju.

4.4. Negativne strane primjene umjetne inteligencije

Umijetna inteligencija ima velik pozitivan zna¢aj u suvremenom svijetu, no zajedno sa

tim dolaze i neizbjeZne negativne posljedice, a to su (Marr, b.d.):

e pristranost umjetne inteligencije
e gubitak radnih mjesta

e promjena zivotnog stila ljudi

e porast hakiranja

e novi oblik terorizma.

Buduci da algoritme koje koriste strojevi bazirani na umjetnoj inteligenciji kreiraju ljudi
sami strojevi mogu biti pristrani ukoliko to ljudi namjerno ili nenamjerno ugrade u algoritam.
Ukoliko su algoritmi izgradeni sa dozom pristranosti ili su podaci u skupovima za obuku koji
su im dati za u€enje pristrani, oni Ce tada proizvesti i pristrane rezultate. Buduci da poduzeéa
grade algoritme na temelju kojih rade strojevi umjetne inteligencije treba ih odgovorno

razvijati i osposobljavati kako ne bi doslo do negativnih posljedica. (Marr, b.d.)

lako je razvojem umijetne inteligencije i Sirenja podruc¢ja njezine primjene doSlo do
kreiranja brojnih radnih mjesta, mnoga radna mjesta ¢e isto tako biti izgubljena kao
posliedica tehnoloSkog napretka. Roboti preuzimaju neke poslove koje su donedavno
obavljali ljudi, no oni se moraju reprogramirati i kad god je potrebna promjena, treba ih
ponovno konfigurirati. S obzirom na sve to, potrebne su promjene u programima obuke i
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obrazovanja kako bi se pripremila buduc¢a radna snaga, kao i pomo¢ trenutnim radnicima u
prelasku na nove radne pozicije koje ¢e na najbolji nacin iskoristiti njihove moguénosti i radni
potencijal. (White, b.d.; Marr, b.d.)

Tre€a se negativna strana odnosi na promjenu Zivota ljudi i njihovog Zivotnog stila.
Ukoliko umjetna inteligencija preuzme na sebe sve osnhovne zadatke ona ljudima daje
dodatnu slobodu u smislu smanjenja vremena koje trebaju provesti na poslu. Medutim, ljudi
su bi¢a koja trebaju svrhu kako bi opstala stoga trebaju novonastalu slobodu u tom slucaju
usmijeriti u nove aktivnosti koje ¢e im pruziti iste socijalne i mentalne koristi kao 5to im je to

pruzio njihov posao kako bi se premostila ta prepreka. (Marr, b.d.)

Umijetna inteligencija pospjeSuje brzinu onoga §to se sve moze posti¢i, no u mnogim
slu€ajevima ona nadmasuje sposobnost ljudi da ih prate. Zbog automatizacije, zlodjela poput
krade identiteta, isporuke virusa na softver korisnika te iskoridtavanje odnosno zloupotreba
sustava umjetne inteligencije, ljudima je vrlo teSko otkriti dok za to ne bude prekasno. (Marr,
b.d.)

Napredak u razvoju umjetne inteligencije moze prouzrokovati novi oblik terorizma koji
podrzava umjetna inteligencija: Od Sirenja autonomnih dronova i uvodenja robotskih rojeva
do udaljenih napada ili isporuke bolesti putem nanorobota. Kljuénu ulogu ovdje imaju
organizacije za provodenje zakona i obranu koje se trebaju prilagoditi na moguce
potencijalne prijetnje. Treba odredeno vrijeme i opsezno ljudskog rasudivanja da se utvrdi
najbolji nagin za buduénost s jo$ viSe aplikacija umjetne inteligencije, kako bi se osiguralo da
se negativni ucinci svedu na najmanju mogu¢u mjeru. Sve dokle god ljudi jo§ sudjeluju u
odredivanju rjeSenja bit ¢e moguce iskoristiti mnoge prednosti umjetne inteligencije,

smanijujuci i ublazavajuci negativne utjecaje. (Marr, b.d.)

Umijetna inteligencija ima vrlo velik potencijal kako za marketing tako i bilo koju drugu
djelatnost. Ona ljudima olak$ava i skraéuje vrijeme obavljanja rutinskih poslova, pomaze kod
rieSavanja slozenijih problema te povecava efikasnost poslovanja. Kako bi se iskoristio taj
potencijal koji ona nudi i premostili nedostaci klju¢an je ljudski faktor da bi se ostvarila

dobrobit za poslovanje poduzeéa ili za cjelokupno drustvo.

4.5. Primjena i zna€aj umjetne inteligencije u digitalnom

marketingu

Osim na zivote ljudi i njihovu svakodnevnicu, umjetna inteligencija ima i velik znacaj
kod marketinskih aktivnosti. Postoji pet naCina kako umjetna inteligencija pozitivno utjeCe na

digitalni marketing, a oni su (Arbona, 2018):
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e poboljSanje korisniCkog iskustva

e stvaranje personaliziranog marketinga sadrzaja
e preciznije targetiranje

e savjetovanje o povezanim proizvodima

e prepoznavanje online vizualnog sadrzaja

Umijetna je inteligencija razlog nastanka chatbotova te je na taj nacin poboljSala
iskustvo korisnika. Chatbovi su najznacajniji alat digitalnog marketinga te su stvoreni za
simulaciju ljudskog dijaloga. Oni reagiraju na popis zahtjeva od strane korisnika te na temelju
njih mogu nauciti kako se ponas$ati u situacijama koje se ucestalo ponavljaju. U stanju su u
vrlo kratkom roku rijesiti postoje¢e probleme te obavljati niz zadataka. Primjerice, chatbotovi,
kod online kupovine, predloZziti potroSacu odnosno korisniku neke od sli¢nih proizvoda mogu
na temelju njegovih prijasnjih kupovina ili ga informirati o odredenim snizenjima. (Arbona,
2018.)

Umjetna inteligencija takoder ima moc¢ stvaranja personaliziranog marketinga
sadrzaja. Ona Koristi algoritam pomocu kojeg pametni program generira sadrzaj s najboljom
kombinacijom klju¢nih rije¢i koja ¢e zainteresirati i privu€i korisnike da uc€ine ono S$to
poduzece Zeli. Nadalje, umjetnom inteligencijom poduzece mozZe preciznije targetirati publiku
kojoj se Zeli obratiti. Osim navedenog, umjetna inteligencija moze predvidjeti i savjetovati
korisnike o povezanim proizvodima na temelju pra¢enja navika i Zelja te potrodnje svojih
korisnika kako bi se pred njih stavili proizvoditi za koje vjeruju da ¢e njihovi korisnici biti

zainteresirani, $to za poduzeée znaci povecéanje prodaje. (Arbona, 2018.)

Posljednje se odnosi na Cinjenicu da umjetna inteligencija moze prepoznati online
vizualni sadrzaj. Ono se ogleda u tome da pametni programi mogu prepoznati vizualni
sadrzaj te analizirati oglase koji u najvecoj mjeri privliace korisnike. Primjerice, korisnik moze
objaviti fotografiju odredenog proizvoda koji zeli te u kratkom roku dobiti povratnu informaciju
gdje kupiti taj proizvod, kolika mu je cijena i sliéno kako bi mu se olakSao pronalazak

proizvoda koji Zeli kupiti. (Arbona, 2018.)
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5. Chatbotovi u digitalnom marketingu

U nastavku slijedi definicija chatbotova i njegov razvoj, koja su obiljeZja chatbot
oglasSavanja te koji su potencijali i izazovi njegove upotrebe u oglasavanju sa fokusom na

mobilno oglasavanje.

5.1. Pojmovno odredenje chatbotova

Kako bi se mogla razumijeti uloga chatbotova u digitalnom marketingu najprije je

potrebno definirati sam pojam chatbotova.

Rije¢ chatbot dolazi spajanjem rije€i chat i robot §to bi u slobodnom prijevodu bio
robot za €avrljanje. Originalno, termin chatbot se koristio za racunalni program koji simulira
ljudski jezik uz pomo¢ dijaloga baziranog na tektstualnim porukama. Chatbotovi sadrze dio
za unos i ispis teksta koji omoguéava mobilnim korisnicima komunikaciju sa softverom
pruzajuci im osjec¢aj da razgovaraju sa stvarnom osobom. Drugim rije€ima, chatbot je rezultat
ljudske interakcije s umjetnom inteligencijom odnosno to je robot koji automatski odgovara

na poruke koje korisnici unesu u chat. (Wang i Petrina, 2013.; Journal online, b.d.)

Razvojem pametnih telefona i mobilnih aplikacija, pojam chatbot puno se CeS¢e

upotrebljava za messenger aplikacije nego za racunalne programe. (Atwell i Bayan, 2015.)

Generalno postoje dvije vrste chatbotova, a to su (Journal online, b.d.):
e primitivni chatbotovi

e napredni chatbotovi

Primitivni  chatbotovi reagiraju samo na odredene naredbe koje su unaprijed
zabiljezene u njihovoj memoriji $to znadi da ako korisnik unese pogresnu frazu u odnosu na
onu programiranu u memoriji chatbota, on nec¢e dati Zeljeni odgovor, dok se rad napredanih
chatbotova temelji na strojnom ucenju. Napredni chatbotovi razumiju govor, stalno uce i
stje€u nova znanja iz dijaloga sa korisnicima te nije potrebno koristiti i birati to¢ne fraze kako

bi ih oni razumijeli. (Journal online, b.d.)

5.2. Razvoj komunikacije putem chatbotova

Njemacko-ameri¢ki znanstvenik Joseph Weizenbaum, &esto zvan ocem umjetne
inteligencije 1966. godine stvorio je raCunalni program zvan Eliza osmisSlijen sa ciliem da
pokaZe povrsnost u komunikaciji Covjeka i stroja odnosno kao dokaz o nemoguénosti

razumijevanja Covjeka i stroja. Eliza nije bila programirana da prepoznaje kontekst
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korisnikova odgovora ve¢ je striktno pratila zadane obrasce komunikacije. Program je koristio
skriptu koja se sastojala od Elizinog ponavljanja ranije izreCenih stvari te od generickih
pitanja o uzroku problema koje je korisnik dotad iznio. Weizenbaum je svojim studentima i
suradnicima predstavio i dao na koriStenje Elizu, a rezultat je bio oaranost studenata i
suradnika programom te su provodili sate priCajuci sa njom iako su bili svjesni kako zapravo
pricaju sami sa sobom. Takoder, utvrdeno je kako ono pozitivno utje€e na osobe sa
psiholodkim problemima te da ima veliki potencijal u medicini odnosno psihologiji za pomoé
pacijentima. Eliza je tako postala prete€a chatbotovima, ali i samom konceptu umjetne
inteligencije. (Lider, 2017)

Sto se tiée danasnjice, mobilni su uredaji postali jedan od najpopularniih medija
posljednjih godina, a poruke najcesci nacin svakodnevne komunikacije. Zbog porasta njihove
popularnosti, mnoga poduzec¢a pocinju razvijati komunikaciju putem chatbotova. Kao $to je
prethodno veé spomenuto, chatbotovi su raCunalni programi gdje korisnici i poduzeéa
komuniciraju putem chat sulelja. Korisnici mu mogu postaviti pitanje, dati zahtjev, a on
odgovara na pitanja i provodi odredene radnje kako bi se zahtjev ispunio. (Chatcompose,
b.d.)

Chatbotovi se mogu pokretati na gotovo svim aplikacijama za dopisivanje poput
Facebook Messengera, Whatsappa i sli¢nih aplikacija. Mogu se koristiti u razne svrhe, bilo
obrazovanje, zdravstvo ili u poslovne svrhe. Neki od chatbotova mogu davati savjete,
informacije, a neki sluze jednostavno za razgovor. Poduzeca ih uglavnom razvijaju kako bi
pomogli svojim potroSadima da umjesto da sami traze informacije, mogu jednostavno
zatraZiti od chatbota da im da informaciju ili primjerice preporuCi odredeni Clanak.
(Chatcompose, b.d.)

Glavni €¢imbenici koji motiviraju ljude na komunikaciju uz upotrebu chatbotova jesu
(Chatcompose, b.d.):

Produktivnost. Chatboti pruzaju pomo¢ i informacije brzo i efikasno.

Zabava. Chatboti ljudima pruzaju izvor zabave.

Socijalni i relacijski faktori. Chatboti poboljSavaju drustvena iskustva jer
razgovor sa njima pomaze kod usamljenosti te ljudima daje priliku za razgovor
bez osudivanja te poboljSava komunikacijske vjestine.

Znatizelja. Budu¢i da su chatboti novina oni bude znatizelju kod ljudi koji zele

istraziti svoje vjeStine te isprobati nesto novo.
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5.3. Potencijali i izazovi upotrebe chatbotova

Poglavlje se sastoji od snaga i moguénosti upotrebe chatbova te slabosti i prijetnja
koriStenja chatbotova, nakon ¢ega se nalazi tablica u kojem su one suminirane sa strane

korisnika te poduzeca.

5.3.1. Snage i mogucénosti upotrebe chatbotova

Chatbotovi se prikljuéuju aplikacijama za slanje poruka buduéi da ljudi kupuju
neposredno, a poruke im sluze kao nacCin komunikacije. S chatbotovima je komunikacija
osnovna, bazira se na slanju poruka $to je svakom korisniku mobilnog uredaja normalan i
svakodnevan nacin komuniciranja. Kod upotrebe chatbotova nema napornog preuzimanja i
azuriranja aplikacija ve¢ su oni integrirani u postoje¢e aplikacije koje korisnici koriste.
(Papratovic, 2018.)

Chatbotovi imaju dvojak utjecaj na poduzecéa. S jedne strane oni mijenjaju nacin
informiranja, komuniciranja i izvrSenja transakcija izmedu poduzeca i potro$aca ili drugih
dionika, dok s druge strane imaju snazan utjecaj na buduée organizacije te nacin kako ¢e u
buduénosti poduzeéa komunicirati i suradivati. Zahvaljujuéi chatbotovima i mobilnim
aplikacijama, poduze¢a mogu ostvariti komunikaciju jedan na jedan sa svojim potro$acdima
Sto je vrlo bitno za ostvarenje dobrih i dugoroénih poslovnih odnosa te stvaranje lojalnih
potroSaca. S obzirom na to da potroSaci odnosno korisnici mobilnih uredaja najceSce
mobilne aplikacije koriste za komuniciranje sa svojom obitelji, prijateljima i bliskim ljudima,
poduzeca su razvojem chatbotova dobila moguénost uci u privatni komunikacijski kanal
korisnika u svrhu ostvarenja svojih poslovnih ciljeva. Upotrebom chatbotova, poduzeéa i
potrosaci tako mogu komuncirati 365 dana dnevno, bez obzira na radno vriieme poduzeda.
To dovodi do smanjenja troSkova za poduzec¢a buduci da ne trebaju zapoSljavati dodatne
osobe u sluzbi za korisnike, a takoder smanjuju i rizik da neki od zahtjeva potroSaca nece biti
odgovoren jer ih oni ne mogu u tom trenutku kontaktirati. (Zumstein i Hundertmark, 2017 .;
Chatbots Journal, 2019.)

Chatbotovi nude dosad neiskoristen potencijal poduzeé¢ima da upoznaju svoje
potroSace i njihove navike. U vecini slucajeva profili na messenger aplikacijama vode do
drustvenih mreza korisnika $to poduzec¢ima omogucuje direktan pristup profilima korisnika,
njihovim interesima i sli€nim informacijama koje dijele na drustvenim mrezama. Ukoliko takva
veza ne postoji, chatbotovi mogu potrebne informacije prikupiti putem dijaloga s korisnicima
putem messenger aplikacija. Nadalje, chatbotovi pohranjuju preferencije svakog pojedinog

korisnika s obzirom na njihove zahtjeve, prijadnje kupovine te druge aktivhosti. Navedene
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informacije omogucéuju poduzecCima da personaliziraju svoju ponudu i precizno definiraju

ciljanog potroSaca. (Zumstein i Hundertmark, 2017.)

Osim za poduzeéa chatbotovi nude mnogobrojne prednosti i za same korisnike pa im
tako omogucuju kontakt sa poduzec¢ima kad god oni to poZele bez obzira na radno vrijeme
poduzeca, bez Cekanja da se oslobodi telefonska linija sluzbe za korisnike. Chatbotovi im
omogucuju da dodu do informacija u vrlo kratkom roku te da dobe konkretne informacije o
proizvodima, uslugama, cijenama i slicno bez da na internetu sami traze informacije koje
Cesto znaju biti neprovjerene i iskrivljene. Chatbotovi su vrlo efikasni i direktni te omogucéuju
rieSavanje korisnikovih upita i reklamacija u vrlo kratkom roku. (Zumstein i Hundertmark,
2017.)

Prema Arbona.hr (2018.) kao najvaznije prednosti chatbotova istiu se:

e chatbotovi skracuju prodajni proces

e chatbotovi postaju najbolja sluzba za korisnike

e chatbotovi skupljaju informacije i koriste ih za up-sell i cross-sell
e chatbotovi personaliziraju korisnicko iskustvo

e chatbotovi zapocinju konverzaciju i povecavaju angmazman korisnika.

5.3.2. Slabosti i prijetnje upotrebe chatbotova

lako postoje brojne prednosti chatbotova, oni ipak nisu svemoguci kada je u pitanju
interakcija sa korisnicima. Chatbotovi su ogranic¢eni spremistem rijeci, pitanja i odgovora koji
su integrirani u njihove algoritme Sto znaci da je potrebno kontinuirano proSirivati biblioteku
internetskih veza, izjava i izraza chatbota kako bi se azurirao s sadrzajem na web lokaciji
poduzeca te sa maloprodajnim trziStem u cijelini. Praksa koja se najceSce koristi jest da su
chatbotovi programirani na nacin kako bi povezali korisnike odnosno potroSae sa
predstavnicima poduzeéa u slu€aju da oni nisu u stanju sami odgovoriti na upit ili pruZiti

odgovarajuéu podrsku. (Chatbots Journal, 2019.)

Problem koji se moze javiti kod chatbotova jest da postoji vjerojatnost da nece svi
potrosaci biti zadovoljni sa komunikacijom s chatbotovima jer neki ljudi i dalje vise vole
komunicirati s predstavnicima poduzeca uzivo. S obzirom na to, potrebno je odrediti ciljanu
publiku svog poduzecCa i istraziti odgovara li ta tehnologija potroSaima i njihovim
oCekivanjima. Integracija chatbotova u poslovanje bez da se istrazilo $to sami potroSaci
trebaju i Zele moze prouzrokovati negativne ucinke na uspjeSnost i profitabilnost poduzeéa
stoga je potrebna posebna paznja kod njihovog integriranja. Osim toga, poduzeca trebaju biti
svjesna kako je potrebno neko vrijeme prilagodbe na chatbotove pa je potrebno osim njih, u

toj prijelaznoj fazi, ponuditi korisnicima i tradicionalne kanale, ali ih istovremeno motivirati i
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poticati na upotrebu novih tehnologija i alata. (Chatbots Journal, 2019.; Zumstein i
Hundertmark, 2017.)

Takoder je potrebno napomenuti kako je integracija chatbotova u neka poduzeca
jednostavnija, a neka sloZenija. Trgovina na malo posluje u mnostvu razli¢itih niSa s razli€itim
stupnjem slozenosti. Mala poduze¢a s ograni¢enim asortimanom usluga imat ¢ée bolje
iskustvo sa chatbotovima u usporedbi s velikim medunarodnim prodavacima. Navedenu je
prepreku potrebno paZljivo razmotriti prije uvodenja chatbotova u poslovanje poduzec¢a zbog
toga Sto integracija mozZe biti skupa u odrzavanju zbog sloZenosti poslovanja poduzeca.
Medutim, s pravim pristupom i odabranim nizom interakcija u korisni¢koj sluzbi, bilo koje
poduzece trebalo bi biti u moguénosti dugoro&no iskoristiti prednosti integracije chatbota.
(Chatbots Journal, 2019.)

Naposljetku vazno je da se poduzeca nalaze u aplikacijama za razmjenu poruka
poput Facebooka, ili u slu¢aju samostalnih aplikacija, u App Store-u ili Google Play-u. Osim
toga, vazno je osigurati zastitu podataka korisnika kako bi zadobili i oCuvali njihovo
povjerenje. U komunikaciji sa potroSacima poduzeca nastoje prikupiti $to viSe podataka koje
tada koriste u poslovne i marketindke svrhe, no kljuéno je da se ti prikupljeni podaci ne

Zloupotrebljavaju. (Zumstein i Hundertmark, 2017.)

Tablica 3: SWOT analiza chatbotova sa strane poduzeca i korisnika

Snage i moguénosti Slabosti i prijetnje
e dostupni 24/7 bez obzira na radno e greSke u radu chatbotova i
vrijeme neodgovorena pitanja korisnika
e nova metoda prikupljanja podataka e ulaganja u IT infrastrukturu i alate
Poduzeca ¢ smanjenje troskova usluge podrske za uspostavu chatbotova
korisnicima e slaba prihva¢enost od strane
e personalizacija i automatizacija korisnika
komuniciranja e sigurnost podataka
e podrska i usluga 24/7 e  privatnost
e komunikacija jedan-na-jedan o zaStita osjetljivih i privatnih
Korisnici e uSteda vremena podataka
e dobivanje relevantnih informacija e manjak iskustva i razumijevanja
e personalizirane ponude na temelju upotrebe chatbotova
korisnikovih preferencija e nedostatak osobnog kontakta

(Izvor: vlastita izrada prema Zumstein i Hundertmark, 2017., str. 96-109)
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5.4. Uloga chatbotova u oglasavanju

Digitalne su tehnologije otiSle preko granica za koje su ljudi donedavno smatrali da ih
je nemoguce prije¢i. One nude vrlo Sirok spektar moguénosti kao $to su prepoznavanje
fotografija, nac€ina na koji ljudi komuniciraju i donose odluke te prilagodavanje tim
saznanjima. S obzirom na to, interes za upotrebu chatbotova, nastalih kao posljedica
digitalne transformacije, konstantno biljezi rast u marketinskim aktivhostima poduzeéa. lako
su se chatbotovi razvili 1950-ih, posljednjih su nekoliko godina prepoznati kao znacajno
sredstvo komunikacije sa postoje¢im i potencijalnim klijentima. (Kaczorowska-Spychalska,
2019.)

Chatbotovi tako imaju zna€ajnu ulogu u ostvarenju marketinskih ciljeva. Obzirom na
to, prepoznat je njihov potencijal kod oglaSavanja. Chatbot oglasavanje moze se definirati
kao ,nacCin promocije proizvoda ili usluga Kkoristeéi chatbot — raCunalnu aplikaciju koja
komunicira sa korisnicima po unaprijed odredenom scenariju koriste¢i se umjetnom

inteligencijom.” (SendPulse, 2020.)

Nacin na koji ono funkcionira jest takav da poduzece u svoje poslovanje implementira
virtualnog chatbota te ga povezu sa popularnim mobilnim messenger aplikacijama poput
Facebook Messengera, Whatsappa i drugih aplikacija, a neki od primjera takvih chatbotova

nalaze se u sliede¢em poglavlju. (SendPulse, 2020.)

Chatbotovi implementirani u prostor drustvenih mreza odnosno aplikacija
poput Facebook Messengera dokazano su korisni. Njihova osobnost, nacin komunikacije,
izrazi koje koriste, mogu u velikoj mjeri utjecati na doZivljaj potrosaca i njegove emocije
vezane uz poduzece ili marku poti¢uéi ih da donesu odluku o kupnji. Dobro pripremljen i
integriran chatbot sa privlaChom osobnoS¢u moze motivirati kupca na transakciju
istovremeno Stedeéi njegov trud i vrijeme $to moze biti kljuéna konkurentska prednost medu
ostalim poduzec¢ima na trziStu. Najrazvijeniji chatbotovi pruzaju sugestije svojim potrosacima
(koje proizvode ili usluge odabrati) prije nego su oni sami svjesni svojih potreba i zelja.

(Kaczorowska-Spychalska, 2019.)

Poduzeca na chatbotove gledaju kao na alat koji ¢e im omoguciti da povecaju
svoju efikasnost i postignu bolje rezultate nego tradicionalnim oglaSavanjem, istovremeno
poboljSavajuc¢i svoj imidz kao inovativno poduzece koje prati trendove i mijenja se u skladu
sa potrebama i Zeljama potroSaca. Chatbotovi su vrlo ucinkoviti u davanju preporuka
potroSadima, poboljS8anju prodaje, ali i u pruzanju zabavnog i zanimljivog nacina

komunikacije sa poduzeéem i rjeSavanju svojih problema i nedoumica. Sveukupno,
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chatbotovi povec¢avaju brzinu te efikasnost marketinskih aktivnosti poduzec¢a. (Kaczorowska-
Spychalska, 2019.)

Chatbotovi su se pokazali djelotvornima i za potrebe internog marketinga, posebice u
procesu pronalaska i obu¢avanja djelatnika kao i podrdka u kreiranju specifi¢nih marketinskih
strategija te postizanju marketindkih cilieva. Oni pruzaju relevantne informacije o
aktivnostima konkurentskih poduzec¢a, preferencija i navika potroSaca te trendova na trzistu
kako bi poduzeée moglo razviti najbolju marketinSku strategiju koja ¢ée privuéi, ali i zadrzati

8to veci broj potrosaca. (Kaczorowska-Spychalska, 2019.)

5.5. Primjeri messenger chatbotova

Messenger chatbotovi najznacajnija su vrsta chatbotova obi¢no namijenjena mobilnim
aplikacijama. Oni su jedan od najbrze rastuc¢ih i najefikasnijih nacina oglaSavanja te
ostvarenje komunikacije i povezanosti s kupcima. Messenger chatbotovi pomazu
poduzecéima da poSalju personaliziranu preporuku svakom pojedinom potroSacu odnosno da

pruzaju uslugu jedan na jedan.

U nastavku se nalazi nekoliko primjera messenger chatbotova, nacini na koji oni

funkcioniraju te kakvu vrijednost nude svojim korisnicima.

5.5.1. Dom — Domino's Pizza

Domino's Pizza je najveée multinacionalno poduzecée specijalizirano za pripremanje
pizze koje potjeCe iz Michigana gdje su braca Tom i James Monaghan 1960. godine otvorili
svoju prvu pizzeriju ,DomiNick's“. Pet godina kasnije poduzece je promijenilo ime u Domino's
Pizza napraviv8i prvi korak prema svjetski poznatom brandu. Danas sa vise od 16.300
prodavaonica u preko 85 zemalja svijeta, pa tako i Republici Hrvatskoj, svakodnevno
uveseljava svoje kupce svjezim i ukusnim pizzama dostavljenim za samo 30 minuta.
(Domino's, b.d.)

Domino's je zacCetnik nekih inovacija koje imaju znaajan utjecaj na cjelokupnu
prehrambenu industriju, a odnose se na dizajniranje termo torbe za dostavu pizze te
kreiranje kutije za pizzu koja sprje€ava ulaz vlage ili lijeplienje sira za poklopac. (Domino's,
b.d.)

Poduzece je 2007. godine u SAD-u omogucilo online narudzbe putem kojeg ostvaruju
vise od 65% ukupne prodaje, a isto je i sa hrvatskim kupcima. Digitalni kanali poduzeca

omogucuju brzu narudzbu i praktiéno placanje. (Domino's, b.d.)
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S obzirom na prethodno navedeno, poduzecée je prepoznato da prati trendove na
trziStu te kroz inovacije nastoji biti profitabilno i konkurentno, a kupcima ponuditi najvecu
vrijednost za njihov novac te ostvariti zadovoljne i lojalne kupce. Prateci razvoj tehnologije,
poduzeée se odlu€ilo na razvoj messenger chatbota Doma koji ¢e pruZiti njihovim kupcima

najbolu uslugu.

Messenger chatbot poduze¢a Domino's Pizza zvan Dom vrlo je koristan za kupce
prilikom procesa narucivanja. Posjedovanje chatbota poduzecu omogucuje preraspodjelu
svojih djelatnika na druge poslove u poduzecu, a kupcima omoguéuje naruCivanje hrane bez
da Cekaju da djelatnik bude slobodan. Chabot prolazi cijeli proces narudzbe zajedno sa
kupcima, a odmah na poC€etku im nudi tri mogucnosti, a to su: ,Narudzba“, ,Praéenje
narudzbe“ ili ,KorisniCka podrska“. Ukoliko kupac pritisne na narudzbu, postavlja mu se
pitanje hoce li novu narudzbu ili ako je ve¢ prethodno naru€ivao nesto u poduzecu, Zeli li istu
narudzbu kao i posljednji put. Nakon $to kupac odabere neku od ponudenih opcija chatbot

mu ponudi pizze koje imaju u ponudi ispod koje postoji gumb ,Naruci®. (AdEspresso, 2020.)

Domino's Pizza ©
o 20M people like this including Corey Jackson and 8 friends

Hi! This is Dom, Domino's assistant bot. How can | I;elp you?
Order

Track Order

& Customer Support

0 Awesome! Do you want to place your Easy Order, most recent order, or a new order?

Easy Order Most Recent Order New Order
QW P Q@ rveeamesa ® &b

Slika 5: Prikaz chatbota poduze¢a Domino's Pizza (lzvor: AdEspresso, 2020)
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5.5.2. Andrija — Ministarstvo zdravstva

Kada je rije€ o messenger chatbotovima na podruéju Republike Hrvatske, kao

najpoznatiji bi se zasigurno istaknuo chatbot Ministarstva zdravstva, imena Andrija.

Borba sa krizom pandemije koronavirusa istaknula je vaznost dobre i kvalitetne
suradnje gradana Republike Hrvatske i Ministarstva zdravstva. Strucnjaci za umjetnu
inteligenciju stvorili su chatbota Andriju s ciliem da ta suradnja bude podignuta na viSu razinu

upotrebom digitalne tehnologije. (Andrija.ai, b.d.)

Andrija je chatbot za samodijagnozu dostupan putem aplikacije Whatsapp, a ime je
dobio prema hrvatskom lijeéniku Andriji Stamparu, zagetniku preventivne medicine. Chatbot
se pokrece kliknom na sluzbenoj web stranicu, uz uvjet da korisnik ima instaliran Whatsapp,
ili slanjem poruke ,Pozdrav® na broj koji je potrebno prethodno spremiti u imenik mobilnog
uredaja. Njegov je cilj uvaziti ozbiljnost situacije, pomoci i smiriti korisnike te ih uputiti na
pravo mjesto ukoliko situacija zahtjeva hitnu reakciju. Konaéni je njegov cilj poboljsati i

pomoci zdravstvenom sustavu da se ucinkovitije bori protiv epidemije. (Brezak Brkan, 2020.)

Samoprocjena je simulator komunikacije sa zdravstvenim stru¢njakom gdje je ideja
da korisnik moze istraziti kakav bi ishod bio da se on nalazi u nekoj drugoj situaciji te se tako
mozZe unaprijed pripremiti za najbolje postupanje ukoliko do takvog ishoda dode. Andrija
omogucuje gradanima da nau€e kako se ponasati u odredenim situacijama to kasnije mogu

primijeniti na sebi ili drugima. (Brzak Brkan, 2020.)

Za razliku od chatbotova nekih poduzec¢a, komunikacija je s Andrijom ograni¢ena na
izbor slova koje se nalazi ispred ponudenih odgovora te ovisno o izabranom odgovoru,
razgovor te€e linearno u predvidenom smjeru. Takav se pristup €ini optimalan s obzirom na
njegovu namjenu jer korisnici koji koriste Whatsapp na mobitelu ne trebaju upisivati puno

teksta ve¢ mogu jednostavno i brzo doci do informacija. (Rep.hr, 2020.)
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(—@ Andrija Minist.. @ m« %

91%m

(—@ Andrija Minist.. ¥ m« ¥,

pLO d.
« kratak dah dok mirujete
+ ne mozete lezati zbog problema s
disanjem
« patite od neke kroni¢ne bolesti
koja se pogorsala zbog trenutnih
problema s disanjem

ADa
B Ne

A

I Ovo su ozbiljni simptomi. Trebali
biste nazvati svog lijecnika obiteljske
medicine %

Ukoliko ne mozete dobiti svog
lijecnika, javite se na telefonski broj
113, pozivni centar za koronavirus.
Nemojte se obeshrabriti ukoliko

ih ne dobijete odmah na telefon,
odgovaraju na veliki broj poziva.

U slucaju da vam se simptomi
ozbiljno pogorsaju, nazovite Hitnu
pomo¢ na telefonski broj 194.

A Pokrenimo novu procjenu g8
B Pokazi mi ostale opcije (&

A

Vasi simptomi mogu ukazivati na
koronavirus, ali isto tako i na neke
druge bolesti poput prehlade ili gripe

Yy

Najcesc¢i nacin zaraze koronavirusom
je bliski kontakt s osobom koja je u
tom trenutku bila zarazena.

Bliski kontakt je bilo koji izravan
kontakt poput rukovanja, ali i vrijeme
provedeno s nekom osobom ako

se radi o 15 minuta licem u lice, ili
15 minuta u manjem zatvorenom
prostoru.

Vise o bliskom kontaktu procitajte
ovdje: https://www.koronavirus.hr
/najcesca-pitanja-i-odgovori-315/315

led Jeste li unutar 14 dana prije
pojave vasih simptoma bili u bliskom
kontaktu s osobom zarazenom
koronavirusom?

ADa
B Mozda
C Ne

~

Vise o bliskom kontaktu procitajte
ovdje: https://www.koronavirus.hr
/najcesca-pitanja-i-odgovori-315/315

led Jeste li unutar 14 dana prije
pojave vasih simptoma bili u bliskom
kontaktu s osobom zarazenom
koronavirusom?

ADa
B Mozda
C Ne

Da
Trebate se javiti svom obiteljskom
lijeéniku jer imate i simptome, i bili
ste izloZeni virusu

Vas ¢e vam lijecnik dati daljnje upute.

Ukoliko ga ne mozete dobiti, javite se
na telefonski broj 113.

U meduvremenu, nemojte napustati
svoj dom i pokusajte se izolirati od
drugih ljudi.

A Pokrenimo novu procjenu g
B Pokazi mi ostale opcije (&3

® %a°©| %eo

Slika 6: Prikaz razgovora sa chatbotom Andrijom (Izvor: Telegram, 2020.)
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5.5.3. Finin virtualni asistent

Fina odnosno Financijska agencija je vodeée hrvatsko poduzeée na podruju
financijskih i elektroniCkih usluga. lako je u drzavnom vlasniStvu, Fina posluje iskljuCivo
prema trziSnom principu. Njezina je misija biti jdinstveno mjesto susreta tradicionalnog i
digitalnog svijeta kojem korisnici vjeruju $to se ogleda u kvalitethom informatiCkom sustavu
koji moze obavljati najjednostavnije financijske transakcije pa sve do najsofisticiranijih

poslova u elektroni¢kom poslovanju. (Fina, b.d.)

Financijska agencija poznata je po tome da prati postoje¢e trendove pa je tako
pocCetkom 2020. godine implementirala u svoje poslovanje messenger chatbota koji se nalazi

na IBM Watson platformi, a temelji se na umjetnoj inteligenciji. (Peri¢, 2020)

Finini su informaticki struénjaci konfigurirali chatbot sa vise od 130 namjera koji
definiraju cilj i svrhu upita, unutar kojih je kreirano vise od 2400 pitanja s moguéim
odgovorima. Moguéi odgovori odnose se na odgovore na pitanja koja poslovni subjekti

najceSc¢e postavljaju u vezi svojih e-racuna ili e-racuna u javnoj nabavi. (Fina, 2020)
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Finin se chatbot naziva Finin virtualni asistent, a njegovim se uvodenjem nastoji
povecati efikasnost poslovanja i ubrzati rjeSavanje ponavljajuéih i upita korisnika Fine $to je
vrlo Cest slu€aj kod poslovanja korisni¢ke sluzbe. Ukoliko chatbot zaprimi upit na koji nije u
mogucnosti odgovoriti upucéuje korisnika na preformulacija upita ili kontaktiranje Finine sluzbe
za korisnike. (Stedul Fabac, 2020.)

Uvodenjem chatbota u svoje poslovanje Fina je rasteretila svoje zaposlenike na nacin
da se smanjila koli¢ina upita koje zaposlenici Finine korisni¢ke sluZzbe dobivaju na
svakodnevnoj razini $to im omogucéuje da se posvete nekim drugim bitnijim poslovima u

poduzecu.

Finin virtualni asistent

Pozdrav!

Ja sam Finin virtualni asistent i mogu Vam pomodi
oko pitanja vezanih za razmjenu elektroniékih
racuna.

Klikom na tipku "Zapocnite razgovor” prihvacate Opce uvjete
usluge. Kamunikacija razmjenjena u okviru usluge Finin virtualni
asistent koristi se isklju€ivo za pobolj$anje usluge.

U okviru ove usluge Fina ne obraduje Vase osobne podatke.
ko Zapocnite razgovor

bka regulativa

pitanja i odgovori

Slika 7: Prikaz Fininog chatbota (Izvor: Poslovni.hr, 2020)
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6. Istrazivanje stavova o mobilnim messenger

chatbotovima

Kako bi se istrazio potencijal chatbot mobilnog oglasavanja provedeno je istrazivanje
koje se odnosi na stavove o upotrebi mobilnih messenger chatbotova. U nastavku je
prikazan sazetak istrazivanja, uvodni dio, pregled literature i postavljene hipoteze. Nakon
toga slijede rezultati provedenog istrazivanja te interpretacija tih rezultata uz pomoc

deskriptivne statistike.

6.1. Sazetak

U okviru istrazivanja cilj je istraziti stavove potroSaca o mobilnim messenger
chatbotovima te sklonost njihovom KkoriStenju. Temeljem analize literature formiran je
konceptualni model istrazivanja u okviru kojeg se ispituje utjecaj pojedinih determinanti
messenger chatbotova na stav potroSaca i namjeru njihovog koriStenja u buducnosti.
Temeljem toga formirane su hipoteze koje su provjerene metodom modeliranja strukturnih
jednadzbi. Istrazivanje je provedeno putem anonimnog anketnog upitnika te je obuhvatilo
219 ispitanika na podruc¢ju Republike Hrvatske. Rezultati empirijskog istrazivanja pokazuju
kako su percepcija jednostavnosti i korisnosti upotrebe mobilnih messenger chatbotova,
kompatibilnost mobilnih messenger chatbotova i stav 0 mobilnom oglasavanju statistiCki
znaCajno povezani sa potroSaCevim stavom i namjerom koriStenja mobilnih messenger
chatbotova u buducnosti, dok zabrinutost za privatnost podataka nije. Saznanja dobivena
istrazivanjem mogu doprinjeti razvijanjem i implementacijom $to boljih messenger chatbotova

u poslovanje poduzeca kao i povecéani broj njihovog koriStenja od strane potrosaca.

Klju€ne rije€i: chatbot, messenger chatbot, mobilni uredaj, mobilno oglasavanje

6.2. Uvod u istrazivanje

Razvoj i napredak digitalnih tehnologija primorale su poduzeéa da uvedu promjene u
poslovanje (Kosti¢-Stankovi¢ i Vukmirovi¢, 2018) temeljene na automatizaciji svojih aktivnosti
(Hoff i Bashir, 2014), (Brynjolfsson i McAffe, 2017). Digitalne tehnologije poput racunala i
mobilnih uredaja (Anderson, 2008) omogucile su poduzec¢ima prilagodbu svojih proizvoda i
marketinskih aktivnosti (Tong, Luo i Xu, 2020) pojedinaénom potroSacu u realnom vremenu
(Dibb, 2001), (Clueley i Brown, 2015).
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Prema podacima Digital 2020, pametnim mobilnim uredajima se na svijetu sluzi vise
od 5,15 milijardi korisnika. Mobilni uredaji su mali i prenosivi (Balasubramanian, Peterson i
Jarvenpaa, 2002), imaju mogucnost internetskog povezivanja (Young, Chanwoo i Sungjoo,
2011) te omogucuju uspostavu privatne ili poslovne komunikacije (Ling, Hwang i Salvendy,
2006). S obzirom na to, velik broj korisnika mobilnih uredaja i pristupacnost korisniku glavni
su razlozi zasto mobilni uredaji postaju glavno sredstvo oglasavanja suvremenih poduzeca.
Poduzecéa prepoznaju mobilne uredaje kao dobar alat za uspostavu dugoroénog odnosa sa
svojim korisnicima (Bosilj i Jurinak, 2009), (Altuna i Konuk, 2009), (Komulainen i ostali, 2007)
te stalne dostupnosti korisnicima i moguénosti komunikacije direktno, bez obzira na

korisnikovu lokaciju ili vrijeme slanja poruke (Lane i ostali, 2010), (Persaud i Azhar, 2012).

Prema Vervedis i Polyzos (2002) i Khan i Alil (2010) poduzec¢a u fokus stavljaju
upotrebu suvremenih mobilnih komunikacijskih rjeSenja za slanje promotivnih poruka u svrhu
informiranja i prodaje svojih proizvoda ili usluga koje nude. S njima se slazu autori Atwell i
Bayan (2015) te isti€tu mobilne chatbotove kao jedno od suvremenih mobilnih

komunikacijskih rjeSenja za oglasavanje i informiranje potencijalnih potroSaca.

Autori Wang i Petrina (2013) te Shawar i Atwell (2007) predstavljaju chatbotove kao
raCunalne programe Kkoji simuliraju ljudski jezik i omoguéuju mobilnim korisnicima
komunikaciju sa softverom pruzajuci im osjecaj razgovora sa stvarnom osobom. lako su
najprije bili dizajnirani za raCunala, u posljednje se vrileme naj¢eS¢e pojavljuju na mobilnom
sucelju, putem mobilnih messenger aplikacija (Constine, 2016), (Folstad i Brandtazeg, 2017).
Mobilni messenger chatbotovi poduzeéima omogucuju upoznavanje svojih potrosaca i
njihovih kupovnih navika te smanjenje rizika da neki od zahtjeva potroSata nece biti
odgovoren (Zumstein i Hundertmark, 2017), buduci da putem njih mogu komunicirati svaki
dan u godini u bilo koje doba dana (lvanov i Webster, 2017). Nadalje, chatbotovi omogucuju
jeftiniju uslugu korisni¢ke podrske (Spohrer i Leitner, 2020) i brz odgovor na zahtjeve i pitanja
korisnika (Beilby i ostali, 2014), smanjenje opterecenja zaposlenika, poboljSanje imidza
poduzeca (lvanov i Webster, 2017), a vrlo su jednostavni za koridtenje od strane korisnika
(Solomon, 2017).

S obzirom na brojne benefite koje donosi implementacija mobilnih messenger
chatbotova za poduzeca, a i za korisnike, njihovo podrucje primjene vrlo je Siroko. RazliCiti
autori prepoznali su koristi primjene chatbotova u medicinske svrhe, za potrebe psihoterapije
(Hernandez, 2018), (Fitzpatrick i ostali, 2017) u Skolstvu, kao pomo¢ kod ucenja (Keryll, Hall i
Bull, 2007), hotelijersko-turistickim djelatnostima, za rezervaciju smjestaja (Deloitte, 2017) i
sli¢no. lako istrazivanja pokazuju kako postoje brojna podrucja upotrebe chatbotova, dosad

su chatbotovi najéeSce upotrebljavani za pomo¢ korisnic¢koj sluzbi (Elsner, 2017).
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Predmet istrazivanja je istraziti povezanost determinanti upotrebe mobilnih
messenger chatbotova kao $to su percepcija korisnosti mobilnih messenger chatbotova,
percepcija jednostavnosti njihove upotrebe, kompatibilnost mobilnih messenger chatbotova
te zabrinutost za privatnost podataka i stavova o mobilnom oglaSavanju sa potroSacevim
stavom o mobilnim messenger chatbotovima te u konacnici njihovu povezanost sa namjerom
koriStenja mobilnih messenger chatbotova u buduénosti. Rezultati istrazivanja pomoci ¢e u
kreiranju novih spoznaja o mobilnim chatbotovima i njihovog utjecaja na formiranje stava
potroSaca. Rezultati ¢e biti zanimljivi poduzec¢ima koja u svoje poslovanje Zele implementirati
mobilne messenger chatbotove u svrhu korisni¢ke podrske ili pomo¢ kod online kupovine na

nacin da dobiju informacije o njihovoj ulozi i korisnosti.

Istrazivanje je formirano u Sest cjelina. Prva cjelina odnosi se na uvodni dio u kojem
je ukratko predstavljen predmet istrazivanja, nakon Cega slijedi pregled literature odnosno
pregled vec¢ provedenih dosadasnjih istrazivanja na temelju kojih su formirane hipoteze.
Trecéa cjelina odnosi se na metodologiju istrazivanja, dok je u Cetvrtoj predstavljena analiza
podataka dobivenih istrazivanjem. Peta cjelina sastoji se od zaklju¢nih razmatranja, a

posliednja, Sesta cjelina prikazuje ograni¢enja i preporuke za daljnja istraZivanja.

6.3. Pregled literature i formiranje hipoteza

Prema podacima Statista (2019) diljiem svijeta ima 2,52 milijardi korisnika mobilnih
messenger aplikacija. Karakteristi€ne su po tome $to su besplatne, globalno dostupne i vrlo
jednostavne za koristenje (Lee i Teh, 2016), a sluze za prijenos poruke u realnom vremenu
(Park, Soh i Woo, 2016). Neke od znacajnih mobilnih messenger aplikacija koje se pojavljuju
na globalnom trzistu su redom WhatsApp, Facebook Messenger, WeChat, QQ, Telegram i
Snapchat (Statista, 2020). Zbog njihove rasprostranjenosti diljiem svijeta, velikog broja
korisnika i brze razmjene informacija izmedu korisnika, poduze¢a prepoznaju njihovu

vrijednost te se okrec¢u komunikaciji putem popularnih mobilnih messenger aplikacija.

Upotrebom mobilnih messenger aplikacija olakS8ava se uspostava komunikacije
izmedu poduzeéa i potroSaCa. Medutim, pojavom umjetne inteligencije doSlo je do
automatizacije komunikacije poduzeca i potroSaa na nacin da su kreirani mobilni
messenger chatbotovi koji umjesto stvarne osobe komuniciraju sa potroSacdima (Liu i ostali,
2019), (Wirth, 2018). Autori Geetha i Magesh (2018) mobilne messenger chatbotove
definiraju kao programe kreirane kako bi omogudili korisnicima razmjenu informacija i pruzili
im odgovaraju¢u podrdku putem mobilnih uredaja koristeci se tekstualnim porukama. Autor
van Euwen (2017) proSiruje navedenu definiciju chatbotova na nacin da naglasava njihovu

marketinsku komponentu te ih definira kao inteligentne softverske programe koji ostvaruju
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komunikaciju sa korisnicima putem tekstualnih poruka te se kao takvi mogu iskoristiti u
komercijalne svrhe, odnosno za unapredenje prodaje. RazliCiti autori (Moatti,2016),
(Kasilingam, 2020), (van Manen, 2016), (Kaczorowska-Spychalska, 2019) izveli su vlastitu
definiciju chatbotova, a zajedniCka komponenta vecine njih jest da su chatbotovi inteligentni
racunalni programi koji sluze za komunikaciju poduzeca i potroSaca te pomazu potrosacima

pronalazak relevantnih informacija i proizvoda koji su im potrebni i olak$ati odluku o kupnii.

Pored pojma mobilnih messenger chatbotova i podrucja njihove primjene, predmet
istrazivanja razli¢itih autora bio je potroSaCev stav o mobilnim chatbotovima, kao i
determinante koje su povezane sa njihovim stavom. Kako bi utvrdili determinante koje utjecu
na prihvac¢anje nove tehnologije Davis (1989) je razvio model prihvaé¢anja tehnologije (TAM).
Prema tom modelu autori Zarouli i ostali (2018) utvrduju pet determinanti koje pozitivho
utjeCu na potroSacevo prihvacanje mobilnih messenger chatbotova, a to su: percepcija
korisnosti, usluznost, zadovoljstvo, uzbudenje i dominantnost. Euwen (2017), (Legris i ostali,
2003) uz percepciju korisnosti navode i kompatibilnost te zabrinutost za privatnost podataka
kao determinante koje utje€u na formiranje potroSaceva stava o mobilnim chatbotovima te u
konacnici na odluku o kupnji, dok autori Vijayosorathy (2004), Davis, (1989) i Castaneda i
ostali (2007) navode i jednostavnost upotrebe kao jednu od njih. S druge strane, Zarmpou i
ostali (2012) slaZzu se kako jednostavnost, korisnost i privatnost podataka utje€u na namjeru
buduceg koristenja, no u model uvode i inovativnost, funkcionalnost i ¢imbenike stvaranja

dobrog odnosa potrosaca i poduzeéa kao bitne determinante.

Nadalje, rezultati istrazivanja autora Araujo i Casais (2020) pokazuju da je, uz vec
prethodno navedene, i stav o mobilnom ogladavanju povezan sa stavom o mobilnim
chatbotovima te da ima pozitivan utjecaj. Takoder autori (Euwen, 2017), (Araujo i Casais,
2020), (Wu i Wang, 2005), (Van der Heijden i Verhagen, 2004), (Legris i ostali, 2003), (Chen
i ostali, 2002) istiCu kako je kompatibilnost chatbotova sa potroSacevim zivotnim stilom i
kupovnim navikama, najvazniji faktor koji ukazuje na to hoce li potroSaci formirati pozitivan

stav i prihvatiti mobilne messenger chatbotove.

Autori Piccolo, Mensio i Alani (2019) istaknuli su kako je za prihvacanje mobilnih
chatbotova kod potroSaca potrebno ponajprije razumijeti ponasanje potroSaca i njihov zivotni
stil te prepoznati njihove ciljeve i oCekivanja kako bi se razvio uspjeSan mobilni messenger
chatbot (Brandtzaeg i Folstad, 2018), Sto potvrduje zaklju¢ak prethodnih autora kako je

kompatibilnost vrlo vazan faktor utjecaja na stav potroSaca.

Temeljem pregleda dosada$njih istrazivanja formiran je konceptualni model
istrazivanja (Slika 1). Modelom se mijeri: povezanost percepcije korisnosti mobilnih

messenger chatbotova, percepcije jednostavnosti uporabe mobilninh messenger chatbotova,
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kompatibilnosti mobilnih messenger chatbotova, zabrinutosti za privatnost podataka i
stavova o mobilnom oglaSavanju sa potroSaCevim stavom o mobilnim messenger

chatbotovima i namjerom kori$tenja mobilnih messenger chatbotova u buduc¢nosti.

Korisnost
H1

H2
Jednostavnost uporabe
H3 H6
Kompatibilnost S Potro3acev stav S Namijera buduceg koristenja

Privatnost podataka A
Stav prema mobilnom HS5
oglasavanju

Slika 8: Konceptualni model (Izvor: vlastita izrada autorice)

6.3.1. Korisnost upotrebe mobilnih messenger chatbotova

Korisnost upotrebe chatbotova odnosi se na c€injenicu hoée li njegova upotreba
dovesti do povecéanja efikasnosti poslovanja poduzeéa (Davis, 1989) i brze usluge korisnic¢ke
podrske (Porto, 2017), (Deshpande i ostali, 2017), (Gefen i ostali, 2003), (Okuda i Shoda,
2018.). Autori Ren, Castro i Acuna (2019) te Abran i ostali (2003) istiCu tri glavna elementa
na temelju kojih se razmatra korisnost chatbotova, a to su: efikasnost, efektivhost i
zadovoljstvo korisnika njihovom upotrebom. Kulwivat i ostali (2007) te Nysveen, Pedersen i
Thobjorsen (2005) utvrduju povezanost izmedu korisnosti upotrebe i potroSaleva stava.
Zarouali i ostali (2018) se slazu te saznaju kako postoji pozitivha veza izmedu percepcije
korisnosti upotrebe mobilnih chatbotova i stava potro$aca te prihvacanja mobilnih messenger
chatbotova s obzirom na c&injenicu da se korisnici odlu€uju za onu inovaciju koja im donosi
odredenu korist. Autori Lee i Chang (2011), Gao i ostali (2012), Anton, Camarero i
Rodriguez (2013) te Morgan-Thomas i Veloutsou (2013) dosli su takoder do sli¢nih
zaklju€aka te utvrdili kako korisnost chatbotova ima pozitivan utjecaj, ne samo na potroSacev
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stav prema mobilnim chatbotovima, veé¢ i prema samom poduzecu koje nudi opciju
chatbotova, ali i novim tehnologijama opcenito. Temeljem dosadasdnjih spoznaja definirana je
hipoteza H1.

H1: Postoji pozitivan odnos izmedu percepcije korisnosti mobilnih messenger

chatbotova i potrosacevog stava o mobilnim messenger chatbotovima.

6.3.2. Jednostavnost upotrebe mobilnih messenger chatbotova

Chatbotovi su interaktivni racunalni agenti najceSée razvijeni i dizajnirani za mobilne
messenger aplikacije (Dale, 2016), (Folstad i Brandtzaeg, 2017). Jednostavnost upotrebe
chatbotova prema Davisu (1989) predstavlja stupanj do kojeg korisnici smatraju koriStenje
chatbotova jednostavnim i bez napora. Autori Davis, (1989), Castaneda i ostali, (2007) i
Vijayasarathy (2004) smatraju da jednostavnost utjeCe na pozitivan stav o mobilnim
chatbotovima te o upotrebi mobilnih uredaja i mobilnih usluga za potrebe online kupovine. S
njima se slazu i autori Folstad i Brandtzaeg (2017) te tvrde kako je jednostavnost upotrebe
jedan od glavnih razloga kod dono3enja odluke o koristenju mobilnih chatbotova i formiranju

stava o njima. U skladu s prijadnjim istrazivanjima formirana je hipoteza H2.

H2: Postoji pozitivan odnos izmedu percepcije jednostavnosti upotrebe mobilnih

messenger chatbotova i potroSacevog stava o mobilnim messenger chatbotovima.

6.3.3. Kompatibilnost mobilnih messenger chatbotova

Kao i kod svake druge digitalne interaktivhe tehnologije, i chatbotove je potrebno
dizajnirati na nacin da budu prilagodeni svakoj skupini korisnika, uzimaju¢i u obzir njihove
specifitne zelje, potrebe i cilieve te ih je potrebno procijeniti iz njihove perspektive (Folstad i
Brandtzaeg, 2017). Autori Van der Heijden i Verhagen (2004), Legris i ostali (2003), Chen i
ostali (2002) u svoja su istrazivanja ukljucili kompatibilnost chatbotova sa zivotnim stilom i
Zeljama korisnika te ukazali na pozitivan utjecaj na njihov stav i prihvacanje chatbotova.
Plouffe i ostali (2001) slazu se kako je kompatibilnost znacajan Cimbenik prihvacanja
chatbotova. Nadalje, autori Vijayasarathy (2004) i Lopez-Nicolas i ostali (2008) proSiruju tu
tvrdnju te ukazuju na to da postoji veza izmedu kompatibilnosti i prihvaéanja novih alata
mobilnog oglasavanja, ali i online kupovine. Autori Wu i Wang (2005) dosli su do slicne
spoznaje i zaklju€ili da kompatibilnost mobilnih chatbotova ima pozitivan utjecaj na
prihnva¢anje mobilnih chatbotova i namjeru njihova koriStenja u buduénosti. Sukladno

navedenim saznanjima formirana je hipoteza H3.

H3: Postoji pozitivan odnos izmedu kompatibilnosti mobilnih messenger chatbotova i

potrosacevog stava o mobilnim messenger chatbotovima.
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6.3.4. Zabrinutost za privatnost podataka

Mobilni messenger chatbotovi omogucuju uspostavu komunikacije poduzeéa i
potroSaca te pruzaju podrsku potrosa¢ima kroz upute putem tekstualnih poruka (Griol i ostali,
2013) (Zarouli i ostali, 2018). Komunikacija sa mobilnim chatbotovima, tvrde Chung i ostali
(2018), moze biti ugodna za korisnike no ukoliko Zele dobiti informacije za rjeSavanje njihovih
specificnih problema kljuéno je da podijele privatne informacije sa chatbotom kako bi on
mogao ponuditi odgovarajuc¢e rjeSenje (Dinev i Hart, 2006). Autori Dinev i Hart (2006) tako
zaklju€uju kako postoji negativan odnos izmedu percipiranog rizika naruSavanja privatnosti
na internetu te spremnosti korisnika za davanje osobnih podataka za transakcije putem
interneta. Mitchell (1999) potvrduje da korisnikova percepcija rizika snazno utjeCe na
ponasanje potroSaca. Da zabrinutost za privatnost podataka u online okruzenju ima utjecaj
na potroSacev stav tvrde i autori Malhotra, Kim i Agarwal (2004) i Tsai i ostali (2011). Autori
Foldstad, Nordheim i Bjorkli (2018), Euwen (2017), Michiels (2017), Kretzschmar i ostali
(2019) i Sannon i ostali (2020) potvrduju kako su korisnici zabrinuti za svoju privatnost i
sigurnost kada je u pitanju interakcija sa chatbotovima te ukazuju na to kako je briga o
privatnosti vazan preduvjet buduceg koriStenja mobilnih chatbotova te je povezana sa
stavovima korisnika. S njima se ne slazu autori Ng i ostali (2020) koji tvrde kako zabrinutost
za privatnost podataka nema utjecaj na namjeru koriStenja mobilnih chatbotova u

buduénosti. Na temelju dosad provedenih istrazivanja formirana je hipoteza H4.

H4: Postoji negativan odnos izmedu zabrinutosti za privatnost podataka koji se Salju
putem mobilnih messenger chatbotova te potroSaCevog stava o mobilnim messenger

chatbotovima.

6.3.5. Stav 0 mobilnom oglasavanju

Rastom popularnosti mobilnog oglasavanja, potroSaCev stav prema njemu postaje
fokus suvremenih poduzeéa. Ranija istraZivanja, poput onog autora Zanota (1984) ukazuju
na to da potroSaci zauzimaju negativan stav prema oglasima putem mobilnih uredaja.
Ducoffe (1995) smatra da se to dogada kada je oglaSavacka poruka manipulativna, vrijeda ili
je zbunjujuéa (Stewart i Pavlou, 2002) §to dovodi do iritiranosti primatelja poruke i kreiranja
negativhog stava. Na tragu toga je i spoznaja autora Tsang, Ho i Liang (2004) da stav
potroSaca ovisi o tome jesu li potrosaci pristali na mobilno oglasavanje te u tom sluc¢aju on
postaje pozitivan. To potvrduju i istraZivanja autora Bauer i ostali (2005), Kuo i Yen (2009),
Soroa-Kury i Yang (2010) te Xu i ostali (2009) koja pokazuju kako postoji pozitivan odnos
izmedu potroSaCeva stava i spremnosti prihvacanja mobilnog oglasavanja. Nadalje,
Chowdhury i ostali (2006) te Tripathy i Siddiqui (2008) istiCu kako je personalizacija poruke

bitna kod mobilnog oglaSavanja jer omogucuje prilagodbu poruke potroSadima prema
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njihovim potrebama, preferencijama ili geografskoj lokaciji. Personalizacija je znaCajka koja
povezuje mobilno oglasdavanje i mobilne chatbotove. S obzirom na to, autor van Euwen
(2017) u svom je istraZivanju potvrdio kako postoji pozitivha veza izmedu stavova potroSaca
prema mobilnim oglasima te stavova prema mobilnim chatbotovima. U skladu sa prethodnim

istrazivanjima formirana je hipoteza H5.

H5: Postoji pozitivan odnos izmedu potroSadevog stava o mobilnom oglasavanju i

potroSaevog stava prema mobilnim messenger chatbotovima.

6.3.6. Stav o mobilnim messenger chatbotovima

Stav prema chatbotovima podrazumijeva pozitivan ili negativan osjeéaj pojedinca o
koristenju i prilikom koriStenja mobilnih messenger chatbotova (Davis i ostali, 1989). Autori
Lee i Moray (1992) i Merrit i llgen, (2008) saznaju kako postoji pozitivan odnos izmedu
povjerenja potrosaca u digitalnu tehnologiju i namjeru njezina koristenja u buducnosti. Tako
autori Hussain, Ogundimu i Bhattarai (2019) tvrde da potroSacev stav prema chatbotovima
utjeCe na namjeru koriStenja chatbotova u buducénosti. S time se slazu Ajzen (2001), Euwen
(2017) i Kasilingam (2020) koji tvrde da osim toga, postoji i pozitivan odnos izmedu
potroSaCevog stava o chatbotovima i namjere za kupnjom putem mobilnih uredaja.
Kasilingam (2020) takoder utvrduje kako kod starije populacije na stav o chatbotovima utjeCe
korisnost upotrebe mobilnih chatbotova, dok kod mlade populacije na stav utjeCe namjera
koritenja chatbotova. Navedeno ukazuje na to da postoje razlike u &imbenicima koji utjecu
na stav o mobilnim chatbotovima ovisno o dobi ispitanika. Temeljem svih saznanja iz

prijasnjih istrazivanja formirana je hipoteza H6.

H6: Postoji pozitivan odnos izmedu potroSaevog stava o mobilnim messenger

chatbotovima i namjere buduéeg koristenja mobilnih messenger chatbotova.

6.4. Metodologija istrazivanja

6.4.1. Razvoj mjerne skale

Temeljni cilj istrazivanja je utvrditi utjecaj Cimbenika mobilnih messenger chatbotova
na stav potroSaCa o mobilnim messenger chatbotovima i namjeru njihova buduceg
koriStenja. S obzirom na postavljen cilj, ispitat ¢e se povezanost percepcije korisnosti
mobilnih messenger chatbotova, percepcije jednostavnosti njihove upotrebe, njihove
kompatibilnosti, zabrinutosti za privatnost podataka te stavova o mobilnom oglasavanju sa
stavom o mobilnim messenger chatbotovima i time uzrokovane namjere njihova buducéeg

koristenja. Varijable koje su koristene u modelu mjerene su pomoéu Likertove
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petostupanjske skale kod koje su ispitanici iskazivali stupanj svojeg slaganja ili neslaganja s

ponudenom tvrdnjom, gdje je 1 oznacCavalo da se nimalo se slazu s tvrdnjom, a 5 da se slazu

sa tvrdnjom u potpunosti. Jedno pitanje (KMC2*) zbog niskog faktorskog opterecenja nije se

koristilo u daljnjem empirijskom dijelu istraZivanja. Tablica (4) i (5) prikazuju koristenu mjernu

ljestvicu i izvore.

Tablica 4: 1zvorna mjerna ljestvica

Konstrukt Mjerne stavke
KMC1 Messenger chatbotovi mogu olaksati online kupovinu.
. o KMC2* Messenger chatbotovi olakSavaju prac¢enje mojih narudzbi.
Korisnost mobilnih
KMC3 Messenger chatbotovi omogucéavaju brzu online kupovinu.
chabotova i L i ] )
KMC4 Messenger chatbotovi omogucavaju efikasniju online kupovinu.
KMC5 Smatram messenger chatbotove jako korisnim u online kupovini.
JUP1 Vrlo je lako nauditi koristiti messenger chatbotove.
Jednostavnost upotrebe JUP2 Lako je postati vjest u koriStenju messenger chatbotova.
JUP3 Upotreba mobilnih chatbotova je jednostavna.
KOM1 KoriStenje messenger chatbotova uklapa se u moj Zivotni stil.
KOM2 KoriStenje messenger chatbotova uklapa se u moj nacin online kupovine i
Kompatibilnost chatbotova trazenja informacija o proizvodima.
Messenger chatbotovi uklapaju se u gotovo sve aspekte moje online
KOM3 kupovine.
PRI1 Zabrinut/a sam da bi se podaci prikupljeni putem messenger chatbotova
mogli zlouporabiti.
) PRI2 Zabrinut/a sam u vezi slanja informacija putem messenger chatbotova
Privatnost
zbog onog $to bi tre¢a osoba sa njima mogla raditi.
PRI3 Zabrinut/a sam da bi se podaci prikupljeni putem messenger chatbotova
mogli upotrebljavati na nacin koji nisam mogao/la predvidjeti.
SPMO1 Mobilno oglasavanije je vrlo korisno u promociji najnovijih proizvoda.
SPMO2 Putem mobilnog oglaSavanja upoznajem se sa novim inovativnim
) idejama na trzistu.
Stav 0 mobilnom i ) ) ) o ) ~
. . SPMO3 Mobilno oglasavanje pomaze mi u prepoznavanju najboljeg proizvoda koji
oglasavanju .
se oglasava.
SPMO4 Mobilno oglasavanje ima veliku ulogu u mojoj odluci o kupnii.
SPMO5 Moje misljenje o mobilnom oglasavanju je uglavnom pozitivno.
STAV1 Messenger chatbotovi su dobra stvar.
. STAV2 Messenger chatbotovi ¢ine online kupovinu zanimljivom.
Stav o chatbotovima ) ]
STAV3 Messenger chatbotovi su zabavni.
STAV4 Volio/voljela bih kupovati putem messenger chatbotova.
NKC1 Namjeravam koristiti mobilne messenger chatbotove u bliskoj buduénosti.
NKC2 Vjerujem da ¢e se moj interes za koriStenjem messenger chatbotova u
Namjera buduceg koristenja buduénosti povecati.
NKC3 Preporucio/la bih koriStenje mobilnih messenger chatbotova drugim

osobama.

Izvor: vlastita izrada autorice
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Tablica 5: Izvor formiranja mjerne ljestvice

Konstrukt

Izvor

Originalan broj stavki

Konacan broj stavki

Korisnost mobilnih

Davis (1989); Zarouali i

chatbotova ostali (2018)
Jednostavnost
Davis (1989) 3 3
upotrebe
Kompatibilnost Vijayasarathy (2004); . .
chatbotova Rogers (1893)
Privatnost podataka Dinev i Hart (2006) 3 3
Stav 0 mobilnom - )
. . Ling i ostali (2010) 5 5
oglasavanju
Stav o chatbotovima Davis i ostali (1989) 4 4
Namjera buduceg . o .
Ajzen i Fishbein (1975) 3 3

koristenja

Izvor: vlastita izrada autorice

6.4.2.Prikupljanje podataka

IstraZivanje je provedeno putem anketnog upitnika dostupnog na drustvenoj mreZi

Facebook. Prikuplieno je 219 ispravno popunjenih upitnika i to od 151 (68,9%) osoba

zenskog te 68 (31,1%) osoba muskog spola. Demografska obiljezja ispitanika prikazana su u

tablici (6), dok su uvodna pitanja u vezi mobilnih uredaja i online kupovine prikazana u tablici

(7). Temeljem tih podataka mozZe se zakljuCiti kako najveci postotak ispitanika (32,9%)

mobilni uredaj koristi 2 do 3 sata dnevno te da su barem jednom u Zivotu obavili online

kupovinu putem mobilnih uredaja. Takoder je bitno istaknuti kako je vecina ispitanika (79,5%)

upoznata sa pojmom messenger chatbot §to predstavlja dobru podlogu za istrazivanje.
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Tablica 6: Demografski pokazatelji (n=219)

Ucestalost Postotak
Zensko 151 33,1
Spol
Musko 68 68,9
15-24 132 60,3
Dob 25-27 72 32,9
28-36 15 6,8
ZavrSena osnovna Skola 3 1,4
) i Zavrs$ena srednja Skola 81 37
Razina obrazovanja
ZavrSena viSa Skola/fakultet 129 58,9
ZavrSen poslijediplomski studij 6 2,7
Izvor: viastita izrada autorice
Tablica 7: Pitanja o mobilnim uredajima i ogladavanju (n=219)
Ucestalost Postotak
0-1 sat 4 1,8
Koliko vremena dnevno 1-2 sata 15 6,8
provodite koristeci 2-3 sata 72 32,9
mobilni uredaj? 3-4 sata 61 27,9
>4 sata 67 30,6
. 0-10 23 10,5
Koliko puta dnevno
o 11-20 64 29,2
koristite messenger
o ) 21-30 74 33,8
aplikacije na mobilnom
31-40 31 14,2
uredaju?
>40 27 12,3
Nikad 28 12,79
Koliko puta mjese¢no u 1-2 127 57,99
prosjeku kupujete 34 58 26,48
online? 5-6 5 2,28
7-8 0,46
Jeste li ikad obavljali
. , Da 169 77.2
online kupovinu putem
Ne 50 22,8
mobilnih uredaja?
Nijednom 88 40,2
. - 1-2 61 27,9
Koliko ste puta obauvili
. . 3-4 26 11,9
online kupovinu putem
5-6 26 11,9
mobilnih uredaja u
. . . . 7-8 3,2
posljednjih 12 mjeseci?
9-10 1,4
>10 3,7
Koji uredaj najcesce Racunalo/laptop 158 72,15
koristite za online Mobilni uredaj 61 27,85
kupovinu? Tablet 0 0

55




Jeste li ikad kontaktirali
Da 115 52,5
neku tvrtku putem
. . Ne 104 47,5
messenger aplikacija?
Jeste li ikad prije ¢uli za Da 174 79,5
messenger chatbot? Ne 45 20,5

Izvor: vlastita izrada autorice

6.5. Analiza podataka

Analizom prikupljeninh podataka mjerila se pouzdanost konstrukta u mjernom
instrumentu koriStenjem statistickog programskog paketa SPSS 23, dok se kod testiranja
hipoteza i odnosa izmedu varijabli koristila konfirmativna faktorska analiza (CFA) prilikom
koje je koristen softverski paket SPSS AMOS 26.

6.5.1. Unutarnja pouzdanost mjernog instrumenta

Interna konzistencija i pouzdanost mijernog konstrukta mjerena je utvrdivanjem
koeficijenta pouzdanosti (Cronbach's alpha). Dobivene vrijednosti prikazane u tablici (8) su

iznad 0,7 Sto predstavlja donju granicu prihvatljivosti.

Tablica 8: Unutarnja pouzdanost i konvergentna valjanost

Unutarnja Konvergentna
pouzdanost valjanost
L ) . Izvedena
Mjerni Tvrdnja — Slozena )
- Cronbach's Faktorsko prosjecna | Aritmeticka | Standardna
konstrukt Pitanje ukupna L pouzdanost 5 ) L
o alpha N opterecenje varijanca - sredina devijacija
(upitnik) korelacija CR
AVE
. KMC1 ,624 ,720 3,890 0,822
Korisnost
o KMC3 ,745 714 3,228 0,925
mobilnih ,875 ,860 ,660
KMC4 , 795 ,759 3,425 0,800
chatbotova
KMC5 771 ,906 3,521 0,900
JUP1 ,788 ,860 4,397 0,678
Jednostavnost
JUP2 ,891 741 ,780 ,898 147 4,128 0,785
upotrebe
JUP3 ,847 ,946 4,429 0,662
- KOM1 747 ,781 3,530 0,968
Kompatibilnost
KOM2 ,916 ,868 ,933 923 ,800 2,982 1,057
chatbotova
KOM3 ,883 ,953 3,014 1,068
PRI1 ,869 ,901 3,215 1,042
Privatnost PRI2 ,943 ,903 ,953 ,942 ,846 3,082 1,101
PRI3 ,871 ,905 3,009 1,096
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SPMO1 , 709 ,705 3,639 0,894

Stav o SPMO2 , 795 ,816 3,265 1,046
mobilnom SPMO3 ,907 ,811 ,867 ,908 ,644 2,826 1,082
oglasavanju SPMO4 741 ,842 2,493 1,001
SPMO5 ,788 ,837 3,256 0,927

STAV1 ,551 , 706 3,758 0,807

Stav o STAV2 , 723 ,685 3,566 0,957
chatbotovima | STAV3 833 ,633 544 729 473 4,073 1,011
STAV4 157 , 7194 3,548 1,062

Namjera NKC1 811 ,869 3,416 1,011
buduceg NKC2 ,909 ,805 ,837 ,910 721 3,146 1,103
koriStenja NKC3 ,844 ,927 3,237 0,957

Izvor: vlastita izrada autorice

6.5.2. Konfirmatorna faktorska analiza (CFA)

Za provjeru kovergentne i diskriminantne valjanosti mjernog konstrukta koristena je

konfirmatorna faktorska analiza. Mjerenjem konvergentne valjanosti odreduje se stupan;

korelacije izmedu mjera u istom konstruktu. Prikazuje se pomocu koeficijenta pouzdanosti

(CR) te izvedene prosjecne varijance (AVE). Vrijednost koeficijenta pouzdanosti trebala bi

biti viSa od 0,6, dok bi vrijednost izvedene prosjecne varijance trebala biti visa od 0,5 (Ahmed

i ostali, 2016). Navedene vrijednosti prikazane su u prethodnoj tablici gdje je vidljivo kako su

sve vrijednosti veée od 0,5 odnosno 0,6 osim izvedene prosje¢ne varijance koje se odnosi na

stav o chatbotovima. Izvedena prosje€na varijanca predstavlja vrlo konzervativhu mjeru te se

jedna vrijednost koja je ispod referentne za potrebe ovog istrazivanja mozZe smatrati

prihvatljivom. (Lam, 2012)

U tablici (9) prikazana je diskriminantna valjanost mjernog konstrukta koja utvrduje

korelacijsku vezu varijabli unutar konstrukta. Vidljivo je kako je drugi korijen prosje€ne

izlu¢ene varijance za svaku varijablu najvec¢a vrijednost u okomitom i vodoravhom smjeru,

Sto znadi da su korelacijske veze izmedu varijabli slabe te da je mjerni konstrukt valjan.

Tablica 9: Diskriminantna valjanost

KMC JUP KOM PRI SPMO STAV NKC
KMC 0,812
JUP 0,203 0,864
KOM 0,335 0,220 0,894
PRI 0,046 -0,012 0,058 0,919
SPMO 0,176 0,098 0,271 0,140 0,802
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STAV 0,278 0,206 0,319 -0,017 0,146 0,687
NKC 0,398 0,273 0,504 0,126 0,367 0,392 0,849

Izvor: vlastita izrada autorice

6.5.3.Provjera modela primjenom metode modeliranja strukturnih

jednadzbi

Metoda modeliranja strukturnih jednadzbi koriStena je kako bi se utvrdila podobnost
konceptualnog modela te analizirale korelacijske veze izmedu varijabli. Provjera modela
izvrSena je koriStenjem programskog paketa SPSS AMOS 26. Podobnost modela testirana je
mjerenjem indeksa podudarnosti, GFI, AGFI, IFI, TLI, NFI, CFl, RMSEA i SRMR .U tablici
(10) su prikazane i preporu¢ene vrijednosti za svaki od indeksa. Vrijednosti pokazuju da je
model zadovoljavajuci i ne trazi dodatne modifikacije. Grafi¢ki prikaz strukturnog modela

prikazan je na slici (9) .

Tablica 10: Tablica pokazatelji podobnosti modela (Index Fit)
Fit indeks Model Preporucena vrijednost Izvor

Chi-square 530,046; 253, p<.0,001

x'/df 2,095 <5 Park & Kim, (2014)
GFI 0,829 >0,8 Halmi, (2016, p.175)
AGFI 0,780 >0,8 Halmi, (2016, p.175)
IFI 0,939 >0,9 Park & Kim, (2014)
TLI 0,927 >0,9 Kim & Han, (2014)
NFI 0,890* >0,9 Park & Kim, (2014)
CFlI 0,938 >0,9 Hu & Bentler, 1999)
RMSEA 0,071 0,031t0 0,08 Hair et al., (2014, p.579)
SRMR 0,068 <0,08 Hair et al., (2014, p.579)

(Izvor: vlastita izrada autorice)
*Vrijednost 0.8<NFI<0.9 smatra se prihvatljivom (Forza i Fillppini, 1998.; Greenspoon i
Saklofske, 1998.)
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Slika 9: Strukturni model mobilnih messenger chatbotova (Izvor: viastita izrada autorice)

6.5.4. Testiranje hipoteza

U tablici (11) prikazani su rezultati testiranja hipoteza. Prema prikazanim rezultatima

hipoteza H1 je potvrdena $to znaci da postoji pozitivan odnos izmedu percepcije korisnosti

mobilnih messenger chatbotova i potroSalevog stava prema mobilnim messenger

chatbotovima (3=0,510, CR=5,465, p <0,001). Hipoteza H2 je potvrdena $to znadi da postoji
pozitivan odnos izmedu percepcije jednostavnosti upotrebe mobilnih messenger chatbotova i
potroSacevog stava prema mobilnim messenger chatbotovima (3=0,157, CR=2,844, p<0,05).
Hipoteza H3 je potvrdena 3to podrazumijeva pozitivan odnos izmedu kompatibilnosti
mobilnih messenger chatbotova i potroSagevog stava o mobilnim messenger chatbotovima
(3=0,276, CR=3,501, p <0,001). Hipoteza H4 nije potvrdena $to ukazuje na to da ne postoji
negativan odnos izmedu zabrinutosti za privatnost podataka koji se Salju putem mobilnih
messenger chatbotova te potroSacevog stava prema mobilnim messenger chatbotovima (3=-
0,032, CR=-0,755, p>0,05). Hipoteza H5 je potvrdena to znaci da postoji pozitivan odnos
izmedu potroSaevog stava prema mobilnom oglasavanju i potroSaCevog stava prema
mobilnim messenger chatbotovima (3=0,152, CR=2,719, p<0,05). Posljednja hipoteza, H6 je
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potvrdena te ukazuje na pozitivan odnos izmedu potrodaevog stava prema mobilnim
messenger chatbotovima te potroSaceve namjere njihova buducéeg koristenja (3=0,720,
CR=10,980, p <0,001). Strukturirani model rezultata testiranja hipoteza prikazan je na slici
(10).

Tablica 11: Rezultati testiranja hipoteza

Hipoteze Nezriwsna Za\./.lsna Standgrdna CR " P- Podrzanost hipoteze
varijabla varijabla procjena vrijednost
H1 (+) KMC STAV 0,510 5,465 xkk Podrzana
H2 (+) JUP STAV 0,157 2,844 0,004 Podrzana
H3 (+) KOM STAV 0,276 3,501 *kk Podrzana
H4 (-) PRI STAV -0,032 -0,755 0,450 Nije podrzana
H5 (+) SPMO STAV 0,152 2,719 0,007 Podrzana
H6 (+) STAV NKC 0,720 10,908 ol Podrzana

Izvor: vlastita izrada autorice

KMC - Korisnost, JUP — Jednostavnost upotrebe, KOM — Kompatibilnost, PRI — privatnost
podataka, SPMO - Stav prema mobilnom oglasavanju, STAV — Stav prema mobilnim

messenger chatbotovima, NKC — Namjera buduceg koriStenja

Korisnost

Jednostavnost uporabe

H6
Kompatibilnost Potro$acev stav N Namjera buduéeg koristenja

0,72

-0.03
Privatnost podataka

0,1

Stav prema mobilnom H5

oglasavanju

Slika 10: Strukturirani model rezultata testiranja hipoteza (lzvor: viastita izrada autorice)
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Reprezentativnost strukturnog modela provjerena je i pomoéu koeficijenta
determinacije R® &ija se vrijednost kreée od 0 do 1, model je reprezentativniji $to je
koeficijent blizi 1 (Biljan-August i ostali, 2009). Navedena vrijednost pokazuje kako je 86.5%
varijance potroSaevog stava prema mobilnim messenger chatbotovima objadnjeno
utjecajem nezavisnih varijabli (percepcija korisnosti mobilnih messenger chatbotova,
percepcija jednostavnosti upotrebe mobilnih messenger chatbotova, kompatibilnost mobilnih
messenger chatbotova, zabrinutost za privatnost podataka i stav prema mobilnom
oglasSavanju). Dok je 79.2% varijance namjere buduceg koristenja mobilnih messenger
chatbotova objasnjeno utjecajem nezavisne varijable (potroSaev stav prema mobilnim

messenger chatbotovima). Rezultati u tablici (12) pokazuju dobru reprezentativhost modela.

Tablica 12: Kvadriranje viSestruke korelacije predloZzenog modela istraZivanja

Konstrukt Vrijednosti %
STAV 86,5 (0,865)
NKC 79,2 (0,792)

Izvor: vlastita izrada autorice

6.6. Zaklju€ak istrazivanja

Cilj istrazivanja bio je utvrditi povezanost percepcije jednostavnosti i korisnosti
upotrebe mobilnih messenger chatbotova, kompatibilnosti mobilnih messenger chatbotova,
zabrinutosti za privatnost podataka i stav o mobilnom oglasavanju sa potrosaevim stavom o
mobilnim messenger chatbotovima te povezanost tog stava sa potroSaevom namjerom

koritenja mobilnih messenger chatbotova u buducnosti.

Rezultati istrazivanja su pokazali kako postoji pozitivan odnos izmedu percepcije
korisnosti mobilnih messenger chatbotova i potroSaCevog stava prema mobilnim messenger
chatbotovima. Ispitanici percepciju korisnosti upotrebe smatraju bitnom kod formiranja stava
o mobilnim messenger chatbotovima (aritmeti¢ka sredina u rasponu od 3,23 i 3,89). Mogudi
razlog tome je taj Sto na trZiStu postoji mnogo nacina na koji potroSaci mogu uspostaviti
komunikaciju sa poduzeéem (npr. e-mail, SMS, osobni dolazak u poduzece) ili obaviti kupnju
stoga veliku pozornost pridaju tome da inovativnho rieSenje poput mobilnih messenger
chatbotova osigura odredenu dodanu vrijednost u smislu smanjenja vremena za trazenje
informacija, pomo¢ kod narudzbe ili donosenja odluke o kupniji.

Takoder je utvrdena pozitivha povezanost percepcije jednostavnosti upotrebe
mobilnih messenger chatbotova i potroSadevog stava prema mobilnim messenger

chatbotovima. Ispitanici tvrde kako je jednostavnost upotrebe vrlo bitan element kod
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formiranja stava o mobilnim messenger chatbotovima (aritmeti¢ka sredina u rasponu od 4,13
i 4,43). Vecina ispitanika (79,5%) Cula je za mobilne messenger chatbotove no viSe od
polovice (52,5%) nikad nije kontaktiralo poduzece putem messenger aplikacije te je
oCekivano da je jednostavnost upotrebe i Cinjenica da je ih je lako Koristiti postati vjest u
njihovoj upotrebi, vrio bitna kod formiranja stava potroSaca o mobilnim messenger

chatbotovima.

Nadalje, utvrdeno je kako postoji pozitivan odnos izmedu kompatibilnosti mobilnih
messenger chatbotova i potroSalevog stava o mobilnim messenger chatbotovima.
Ispitanicima kompatibilnost mobilnih messenger chatbotovima sa njihovim Zivotnim stilom,
nacinom kupovanja i trazenja informacija bitno, ali nije od presudne vaznosti kod formiranja
stava o mobilnim messenger chatbotovima (aritmeti¢ka sredina u rasponu od 2,98 do 3,5).
Od navedenog, ispitanicima je najbitnije da se mobilni messenger chatbotovi uklapaju u
njihov Zivotni stil. Razlog takvog rezultata lezi u Cinjenici da su ispitanici (60,3%) najvec¢im
dijelom mladi ljudi (15-24 g.) koji veéinu vremena provode koristeéi se mobilnim uredajima i
upotrebljavaju mobilne messenger aplikacije stoga im je bitno da se mobilni messenger

chatbotovi uklapaju u takav Zivotni stil.

Istrazivanje je pokazalo kako ne postoji negativan odnos izmedu zabrinutosti za
privatnost podataka i potroSaevog stava o mobilnim messenger chatbotovima. Ispitanici su
neutralni $to se tie zabrinutosti za privatnost podataka koje Salju putem mobilnih messenger
chatbotova (aritmeti¢ka sredina u rasponu od 3,01 do 3,22). Razlog tome moze biti Sto je
vecina korisnika mobilnih uredaja i mobilnih messenger aplikacija svakodnevno dobrovoljno
daje pristup svojim osobnim podacima stoga im to ne predstavlja problem ni kod mobilnih

messenger chatbotova.

Prema rezultatima istrazivanja, postoji pozitivan odnos izmedu stava o mobilnom
oglasavanju i potroSaCeva stava o mobilnim messenger chatbotovima. Ispitanici su u vezi
stava o mobilnom oglasavanju uglavnom neutralni (aritmeti¢ka sredina u raponu od 2,83 do
3,64). Medutim, smatraju kako je mobilno oglasavanje bitno za promociju novih proizvoda.
Mobilni uredaji poduzeéima omogucéuju dostupnost potroSadima u bilo koje vrijeme i bez
obzira na njihovu lokaciju te zbog te svoje karakteristike moze biti vrlo efikasan oglasivacki
medij putem kojeg poduzeée moze poslati informacije o najnovijim proizvodima koje nudi

velikom broju ljudi.

Rezultati istrazivanja potvrdili su pozitivan odnos izmedu stava o mobilnim messenger
chatbotovima i namjerom koriStenja mobilnih messenger chatbotova u buduénosti. Ispitanici
smatraju kako je stav o mobilnim messenger chatbotovima vazan preduvjet njihovog

koriStenja u buduénosti te istiCu zabavu kao najvazniji element (aritmetiCka sredina u
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rasponu od 3,55 do 4,07). Kao $to je ve¢ navedeno, ispitanici su uglavnom miadi ljudi kojima
je zabava na vrhu liste prioriteta kada odlu€uju hocée li koristiti mobilne messenger
chatbotove u buducnosti. Jedan od mogucih razloga takvih rezultata je Sto mladi ljudi vrlo
brzo izgube interes za tehnoloskim inovacijama te je potrebno da im se ponudi zabavni
sadrzaj koji ¢e im zadrzati paznju na duze vrijeme i osigurati zadovoljstvo koriStenjem

mobilnih messenger chatbotovima.

U svakom istraZivanju postoje odredena ograni¢enja. Ona se ponajprije odnose na
reprezentativnost uzorka. Anketni je upitnik bio dostupan iskljuivo putem drustvene mreze
Facebook. Potrebno je u buducim istrazivanjima proSiriti prikupljanje podataka i na druge

mreze kako bi se povecala reprezentativnost uzorka.

lako je u istrazivanju ispitano znanje o pojmu mobilnih messenger chatbotova, u
buducim istrazivanjima bilo bi pozeljno ispitati jesu li korisnici ikad imali priliku isprobati neki

od mobilnih messenger chatbotova kako bi se dobila jasnija podloga za istrazivanje.

Nadalje, vecina ispitanika su bile osobe u dobi izmedu 15 i 24 godine $to znadi da su
ispitanici osobe koje su odrasle sa tehnologijom te svakodnevno upotrebljavaju mobilne
uredaje i mobilne messenger aplikacije. Obzirom na to bilo bi korisno proSiriti uzorak na
druge dobne skupine kako bi se rezultati istrazivanja bili reprezentativniji. Takoder, bilo bi
dobro provesti istraZivanje medu starijom populacijom kako bi se utvrdile razlike u formiranju

stava i prihva¢anja mobilnih messenger chatbotovima izmedu razli¢itih generacija.
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7. Zakljucak

Pojavom digitalne tehnologije poput mobilnih uredaja i raCunala dovelo je do toga da
se poduzeca trebaju okrenuti suvremenim oblicima marketinga odnosno marketinskih
aktivnosti kako bi zadrzali dobru poziciju na vrlo promjenjivom i konkurentnom trzistu. Tako
su se javili oblici marketinga poput internetskog marketinga, mobilnog marketinga i
marketinga drustvenih mreza. Fokus marketinskih aktivnosti tada postaje potro$ac, a temelj

je individualan umjesto dotadadnjeg masovnog pristupa potrosaéima.

Jedna od marketindkih aktivnhosti koja se gotovo potpuno promijenila razvojem
digitalne tehnologije je oglaSavanje. Funkcija je to kojoj suvremena poduzea nastoje
posvetiti najviSe paznje s obzirom na €injenicu da je osim kvalitetnog proizvoda ili usluge, jos
vaznije znati taj proizvod ili uslugu predstaviti potencijalnim potroSaCima te ih navesti na
kupnju. Oblici oglaSavanja koji se najceSce koriste odnose se na internetsko, mobilno
oglaSavanje te oglaSavanje na druStvenim mrezama. Njihova je najvaznija zajedniCka
karakteristika precizno targetiranje ciljane publike te personalizacija sadrzaja odnosno
promotivne poruke jer takva poruka za potroSace ima veliku vaznost te ih ¢eSce poti€e na

akciju nego poruke koje su jednake za sve potrosace.

Pojava umjetne inteligencije dovela je do promjena u svakodnevnom Zivotu ljudi u
smislu olakSavanja i skracivanja vremena obavljanja odredenih rutinskih zadataka, ali i
nacina na koji poduzeéa obavljaju svoje marketinSke aktivnosti, posebice oglasavanja. Kao
rezultat njezine primjene u marketingu javili su se chatbotovi. Oni predstavljaju racunalne
programe koji automatski odgovaraju na poruke koje korisnici odnosno potro$aci unose u
chat. Obzirom na to da su mobilni uredaji danas jedan od najpopularnijin medija te da broj
korisnika mobilnih uredaja iz godine u godinu raste, najpopularniji su mobilni messenger

chatbotovi te su upravo oni bili predmet istrazivanja u sklopu ovog diplomskog rada.

Istrazivanje je obuhvatilo 219 ispitanika na podrucju Republike Hrvatske te je
provedeno putem anketnog upitnika objavljenog na drustvenim mrezama. Cilj istrazivanja bio
je istraziti stavove potroSata o mobilnim messenger chatbotovima te namjeru njihova
koriStenja u buduénosti. Istrazivanjem se nastojalo utvrditi postoji li povezanost percepcije
jednostavnosti i korisnosti upotrebe mobilnih messenger chatbotova, kompatibilnosti mobilnih
messenger chatbotova, zabrinutosti za privatnost podataka i stav o mobilnom oglasavanju sa
potrosacevim stavom o mobilnim messenger chatbotovima te povezanost tog stava sa
potroSadevom namjerom koriStenja mobilnih messenger chatbotova u buduc¢nosti. Najprije se
istrazila literatura nakon Cega je formiran konceptualni okvir te hipoteze koje su se

istraZivanjem testirale.
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Istrazivanjem su se potvrdile hipoteze H1, H2, H3, H5 i H6, a H4 nije. To znaci da
postoji pozitivan odnos izmedu percepcije jednostavnosti upotrebe mobilnih messenger
chatbotova, percepcije korisnosti mobilnih messenger chatbotova, kompatibilnosti mobilnih
messenger chatbotova, stava o mobilnom oglaSavanju i potroSateva stava o mobilnim
messenger chatbotovima i namjeri njihova koriStenja u buduénosti, odnosno da ne postoji
negativha povezanost izmedu zabrinutosti za privatnost podataka i potroSaeva stava o

mobilnim messenger chatbotovima i namjeri njihova buducéeg koritenja.

Na temelju cjelokupnog rada moze se zakljuciti kako chabotovi imaju vrlo velik
potencijal te mogu doprinijeti povec¢anju efikasnosti poslovanja poduzeca i jednostavnijoj i
brzoj online kupovini i trazenja informacija za potro$ace, no da oni nisu jo$ uvijek dovoljno
upoznati sa pogodnostima koje im oni mogu pruziti. Chatbotovi su na podru¢ju Republike
Hrvatske za vecinu ljudi joS uvijek novina, iako je vidljivo kako njihova popularnost iz godine
u godinu raste Sto govori kako ¢e u buduc¢nosti oni biti dio oglaSavanja i ostalih marketinskih

aktivnosti svakog suvremenog poduzeca.
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