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Saţetak 

 

Digitalne tehnologije mijenjaju način na koji poduzeća provode svoje marketinške aktivnosti. 

Razvojem i popularizacijom interneta i mobilnih ureĎaja dolazi do promjene dotadašnjeg 

razmišljanja poduzeća te se u fokus stavlja potrošač kojem se nastoji ponuditi 

personalizirana oglašavačka poruka koja će ga potaknuti na kupnju. U skladu s time razvilo 

se mobilno i internetsko oglašavanje te oglašavanje na društvenim mreţama kako bi se 

povećala efikasnost poslovanja poduzeća, a potrošači postali zadovoljni što dovodi do 

dugoročnih i lojalnih kupaca. Osim pojave digitalnih tehnologija, na marketinške aktivnosti 

uvelike utječe i pojava umjetne inteligencije koja omogućuje poduzećima praćenje 

potrošačkih navika svojih kupaca te reagiranje u skladu sa njima. Kao rezultat primjene 

inteligencije u marketingu javili su se chatbotovi. Oni su zapravo računalni programi koji 

komuniciraju sa potrošačem te odaju dojam stvarne osobe. Njihova je primjena vrlo široka, 

od pomoći kod online kupovine, kao podrška korisničkoj sluţbi, za zabavu, dijagnozu bolesti 

ili brojne druge namjene. Upravo su oni predmet ovog diplomskog rada te je naglasak na 

mobilnim messenger chatbotovima kao najčešće korištenim chatbotovima u poslovanju 

poduzeća. TakoĎer prikazana je njihova uloga u oglašavanju te provedeno istraţivanje o 

stavovima potrošača o mobilnim messenger chatbotovima te kakva je povezanost tog stava 

sa namjerom njihova korištenja u budućnosti. 

 

Ključne riječi: chatbot;  mobilni messenger chatbot;  mobilni ureĎaj;  oglašavanje; mobilno 

oglašavanje; umjetna inteligencija;  digitalni marketing 
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1. Uvod 

Diplomskim radom nastoji se ukazati na značaj chatbotova u marketinškim 

aktivnostima svakog suvremenog poduzeća te utvrditi postoji li potencijal chatbot 

oglašavanja. Predmet rada su chatbotovi, konkretno mobilni messenger chatbotovi nastali 

kao primjena umjetne inteligencije u marketingu. S obzirom da su chatbotovi još uvijek 

neistraţena tema na području Republike Hrvatske, radom se ţeli upoznati sa chatbotovima 

te predstaviti koristi koje poduzeća, ali i potrošači mogu imati njihovom upotrebom te koje 

potencijale i mogućnosti njihovo korištenje nudi u budućnosti. Cilj je na temelju istraţivanja 

otkriti stavove o potrošača o mobilnim messenger chatbotovima te utvrditi koliko ti stavovi 

utječu na namjeru potrošača da ih koriste u budućnosti.  

Za izradu prvog dijela diplomskog rada koji se odnosi na digitalni marketing, 

suvremene oblike oglašavanja, primjenu umjetne inteligencije u marketingu te pojavu i ulogu 

chatbotova u digitalnom maretingu,  korišteni su sekundarni izvori podataka odnosno stručna 

literatura, znanstveni radovi i internetske stranice. Drugi dio rada čini istraţivanje za koje su 

korišteni primarni izvori podataka prikupljeni putem anonimne ankete provedene putem 

interneta. Za analizu rezultata dobivenih istraţivanjem korišten je statistički programski paket 

SPSS AMOS 26. 

Diplomski se rad sastoji od sedam poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno u kojem je 

pojašnjena tema rada, odnosno koji je predmet i cilj rada, metodologija istraţivanja te sadrţaj 

rada koji ukratko prikazuje sve što će se u radu obraditi. U drugom poglavlju govori se o 

digitalnom marketingu odnosno njegovoj ulozi u suvremenom društvu te obuhvaća 

internetski i mobilni marketing te marketing društvenih mreţa kao najčešće oblike digitalnog 

marketinga. Treće poglavlje odnosi se na oglašavanje i suvremene oblike oglašavanja 

nastalih kao posljedica upotrebe digitalnih tehnologija za provoĎenje marketinških aktivnosti. 

U četvrtom poglavlju predstavljen je pojam i značaj 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 sadrţi 

pojmovno odreĎenje chatbotova, razvoj komunikacije putem chatbotova, potencijale i 

izazove upotrebe chatbotova, chatbot oglašavanje te nekoliko primjera mobilnih messenger 

chatbotova koji se koriste u Republici Hrvatskoj i šire. U šestom poglavlju nalazi se 

istraţivanje o stavovima potrošača o mobilnim messenger chatbotovima sa analizom i 

interpretacijom rezultata provedenog istraţivanja. Posljednje poglavlje odnosi se na 

zaključak cjelokupne teme rada, nakon čega slijedi popis literature korištene za izradu rada 

te popis slika i tablica prikazanih u radu.  
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2. Uloga digitalnog marketinga u suvremenom 

društvu 

Pojavom računala, mobilnih ureĎaja i drugih oblika digitalne tehnologije, mijenja se 

način na koji su poduzeća dolazila do potrošača, uspostavljala komunikaciju sa njima i 

informirala ih o proizvodima ili usluge koje nude. Dotad su poduzeća komunicirala putem 

masovnih medija kao što su televizija i radio koje je karakterizirao jednak pristup prema svim 

potrošačima, no razvojem novog oblika marketinga, okrenula su se individualnom pristupu 

koji potrošača stavlja u fokus razmišljanja.  

Navedeni oblik marketinga naziva se digitalni marketing, a ogleda se u činjenici da 

koristi raznovrsne digitalne kanale i tehnologije, odnosno provodi se upotrebom interaktivnih 

elektroničkih računalnih sustava, a karakterizira ga elektronska povezanost potrošača i 

poduzeća. Njegov je cilj stvoriti dodanu vrijednost za potrošače te im osigurati pravovaljanu 

komunikaciju.  (Markething, 2018.) 

Moţe se zaključiti kako je glavna svrha digitalnog marketinga zapravo osigurati 

kvalitetnu komunikaciju i pruţiti im relevantne informacije kako bi donijeli odluku o kupnji. 

Naposljetku, cilj je potrošačima pruţiti personalizirani sadrţaj koji će im pruţiti zadovoljstvo, 

što je prvi korak prema stvaranju lojalnih potrošača.  

S obzirom na to da je digitalni marketing danas jedan od najbrţe rastućih oblika 

marketinga, samim time je i njegova uloga u suvremenom društvu iznimno bitna. U nastavku 

poglavlja predstavljene su glavne značajke digitalnog marketinga, ključni koncepti digitalnog 

marketinga te njegov utjecaj na ponašanje potrošača. 

2.1. Glavne značajke digitalnog marketinga 

Digitalni marketing razvijen je kako bi uspostavio, pojačao i zadrţao snaţnu vezu 

izmeĎu proizvoĎača odnosno poduzeća i potrošača to jest korisnika njihovih proizvoda. 

Navedena veza ključna je i za prodavača, i potrošača budući da se na taj način gradi odnos 

meĎusobnog povjerenja. Nadalje, upućuje se korisnika i informira o proizvodima koji se nude 

te mu se nudi mogućnost davanja i primanja povratne informacije što je vrlo bitna stavka i za 

sama poduzeća koja na temelju tog mogu kreirati i unapreĎivati svoje proizvode.   

(Pinconsulting, 2015.) 

Obiljeţja digitalnog marketinga najviše su vidljiva kroz njegove razlike sa 

tradicionalnim marketingom koji se definira kao „socijalni i upravljački proces kojim pojedinci i 
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skupine dobivaju ono što trebaju i ono što ţele 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 sličan budući da oba oblika imaju za cilj stvoriti zadovoljne i lojalne 

potrošače te ostvariti dugoročan odnos temeljen na povjerenju, kroz razmjenu proizvoda i 

usluga. 

Digitalni marketing je, za razliku od tradicionalnog, usmjeren na zadovoljenje ţelja i 

potreba potrošača umjesto na ostvarivanje profita poduzeća. Potrošaču se kroz 

personaliziranu poruku nastoji pruţiti odgovor na njegove specifične probleme, ţelje i 

potrebe. Poduzeća koriste marketinške strategije koje za cilj imaju privući paţnju i interes 

ljudi koji će se odlučiti za proces kupnje, dok tradicionalni koristi agresivne strategije i taktike 

koje potrošačima nameću proizvode ili usluge. Nadalje, u tradicionalni marketing spadaju 

oglasi u novinama, posjetnice, letci, plakati, promidţbene poruke na televiziji, dok digitalni 

marketing podrazumijeva oglašavanje na internetu, društvenim platformama, predstavljanje 

proizvoda na web stranicama i ostale mogućnosti koje digitalne tehnologije nude. S obzirom 

na to potrošači u tradicionalnom marketingu informacije dobivaju putem masovnih medija koji 

pruţaju jednaku poruku svim potencijalnim potrošačima, dok kod digitalnog potrošači do 

informacija dolaze putem pretraţivača, preporuka ili društvenih mreţa što rezultira većom 

dostupnošću klijentima i mogućnosti personalizacije poruka. Jedno od bitnih obiljeţja, a 

ujedno i prednosti digitalnog marketinga jest interaktivnost odnosno mogućnost dvosmjerne 

komunikacije. To znači da potrošač moţe poslati upit o proizvodu, upit u slučaju nedoumica 

u vezi proizvoda ili dati povratnu informaciju o korištenju proizvoda dok to kod tradicionalnog 

marketinga nije slučaj. Sukladno tome, prednost se ogleda u prikupljanju vrijednih povratnih 

informacija za unapreĎenje proizvoda, a i samog poslovanja poduzeća. TakoĎer, budući da 

su oglasi putem digitalnog marketinga fleksibilni i precizno usmjereni prema odreĎenim 

segmentima oni zabavljaju i educiraju svoje klijente te im pruţaju dodanu vrijednost. 

(Pinconsulting, 2015.) 

Ključne razlike koje su prethodno navedene sumirane su u tablici (1) kako bi se dobio 

jasniji prikaz.  
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Tablica 1: Razlike tradicionalnog i digitalnog marketinga 

Tradicionalni marketing Digitalni marketing 

nameće proizvode ili usluge kupcima usmjerena na zadobivanje interesa ljudi 

jednosmjerna komunikacija dvosmjerna komunikacija 

klijent traţi informacije putem tiska, televizije, 

radija, reklama 

dolazak klijenata putem pretraţivača, preporuka i 

društvenih mreţa 

pruţa malu ili nikakvu vrijednost pruţa vrijednost klijentima 

rijetko kad zabavlja ili educira zabavlja i educira 

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

 

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

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

 manji troškovi 

 pristupačnost velikom broju ljudi 

 precizno odreĎena ciljana skupina 

 personalizirani sadrţaj 

 mjerljivost rezultata analitičkim alatima.  

Od navednog kao ključna prednost digitalnog marketinga moţe se istaknuti precizno 

ciljanje kupaca te na temelju toga pruţanje personalizirane oglašivačke poruke svakom 

pojedinom potrošaču sukladno njihovim ţeljama, potrebama i interesima. To dovodi i do 

smanjenja iritiranosti potrošača oglašivačkim porukama jer u tom slučaju poruku primaju 

samo oni koji predstavljaju ciljanu publiku što rezultira povećanjem zadovoljstva potrošača te 

većim odazivom na poruku. TakoĎer, bitna je prednost i mjerljivost rezultata jer ona 

omogućuje poduzećima uvid u uspješnost poruke te mogućnost da poboljšaju sadrţaj 

namijenjen potrošačima i proizvode te usluge koje nude.  

2.2. Ključni koncepti digitalnog marketinga 

Poduzeća su shvatila kako za uspješno poslovanje nije dovoljno samo imati kvalitetan 

proizvod, već da je potrebno posvetiti posebnu paţnju na marketing kako bi taj proizvod 

došao do samog potrošača. Samim time, marketinški stručnjaci su dobili na vaţnosti u 

stvaranju konkurentske prednosti poduzeća. Došli su do zaključka da je za ostvarenje 

prednosti nad različitim poduzećima koja nude iste proizvode, potrebno neprestano pratiti 

trendove na trţištu i ići u korak s tehnologijom koja u suvremenom svijetu pruţa 

mnogobrojne mogućnosti. 
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Neke od značajnih promjena koje su se u marketingu nakon toga dogodile odnosile 

su se na (Kotler, 2001.) 

 veće isticanje kvalitete, vrijednosti i zadovoljenja kupaca 

 veći naglasak na izgradnji veza i zadrţavanju kupaca 

 veći naglasak na globalnom razmišljanju  

 veći naglasak na izravnom i online marketingu 

 veći naglasak na industrijama visoke tehnologije i dr.  

Od navedenih promjena, poduzeća u svom poslovanju najveći naglasak stavljaju na 

izgradnju odnosa sa potrošačima temeljenom na transparentnosti, informiranosti i povjerenju 

što je preduvjet za stvaranje dugogodišnjih, lojalnih potrošača budući da su oni glavni faktor 

svakog uspješnog i profitabilnog poduzeća.  

Sve te promjene dovele su do pretvaranja masovnog marketinga u marketing 

usmjeren na pojedinca, a digitalna je tehnologija omogućila 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 društvenih mreţa. Svaki od navedenih oblika marketinga 

detaljnije je objašnjen u nastavku.  

2.2.1.  Internetski marketing kao dio digitalnog marketinga 

Internetski marketing moţe se definirati kao primjena interneta i drugih digitalnih 

tehnologija zajedno s tradicionalnim marketinškim metodama s ciljem ostvarenja postavljenih 

marketinških ciljeva. U literaturi postoje brojni pojmovi kao što su elektronički marketing, 

online marketing, e-marketing, interaktivni marketing koji se koriste kao sinonimi. Elektronički 

marketing smatra se širim pojmom od internetskog marketinga budući da on osim 

internetskog marketinga obuhvaća i baze podataka te upravljanje odnosima sa potrošačima 

u elektroničkom okruţenju, poznatom po kratici e-CRM (Chaffey i ostali, 2009.) 

2.2.1.1. Ključne odrednice internetskog marketinga 

Mulhern (2011.) ističe četiri ključne odrednice internetskog marketinga, a to su:  

 baze podataka potrošača 

 interaktivnost 

 mogućnost direktnog odaziva 

 visoki stupanj mjerljivosti učinka. 

Prva odrednica odnosi se na baze podataka potrošača. One uključuju informacije o 

karakteristikama potrošača i njihovom ponašanju, a poduzećima koriste za detaljno i 

precizno odreĎivanje ciljane skupine. Drugim riječima, sluţe za jednostavno identificiranje 
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pojedinačnih potrošača kako bi im se prilagodile marketinške aktivnosti, sukladno 

potrošačevim ţeljama i potrebama. Druga odrednica je interaktivnost, a podrazumijeva 

mogućnost dvosmjerne komunikacije poduzeća i potrošača, u smislu marketinške 

komunikacije, ali i transakcija te upravljanja odnosima s potrošačima. Mogućnost direktnog 

odaziva nastala je kao posljedica interaktivnosti, a sagleda se u činjenici da se moţe vidjeti 

primjerice kada potrošač klikne na oglas te se ti podaci mogu zabiljeţiti u bazi što omogućuje 

mjerenje uspješnosti. Praćenje direktnog odaziva dovodi do posljednje odrednice, a to je 

visoki stupanj mjerljivosti učinkovitosti provedenih marketinških aktivnosti što podrazumijeva 

biljeţenje i analizu marketinških aktivnosti realiziranih u internetskom okruţenju kako bi se 

temeljem toga mogla povećati učinkovitost i poboljšati sadrţaj namijenjen potrošačima što bi 

dovelo do povećanog interesa. Navedena je odrednica vrlo vaţna za marketinške stručnjake 

budući da pomaţe u kvalitetnijem odlučivanju u marketingu. (Škare, 2011.) 

Kao najveća prednost internetskog marketinga ističe se mogućnost prikupljanja  

podataka o potrošačima i njihovim navikama i ponašanju u većem obujmu u usporedbi sa 

tradicionalnim marketingom. Nadalje, interaktivnost mijenja prirodu marketinških aktivnosti i 

ulogu potrošača i poduzeća na način da potrošači postaju fokus razmišljanja te omogućuje 

mjerljivosti učinka zbog direktnog odaziva potrošača. Internetski marketing nije više opcija, 

već obavezni dio marketinških aktivnosti većine suvremenih poduzeća te je danas postao dio 

vaţan element u poslovanju poduzeća. (Škare, 2011.) 

Iako internetski marketing pruţa brojne prednosti u odnosu na tradicionalni marketing, 

preporučljivo je koristiti kombinaciju tradicionalnih i internetskih marketinških aktivnosti kako 

bi se ostvarila uspješna marketinška kampanja i zadovoljavajući poslovni rezultati poduzeća 

te na najbolji način iskoristio potencijal tehnologije.  

2.2.2.  Mobilni marketing kao dio digitalnog marketinga 

Mobilni ureĎaji u suvremenom svijetu dobivaju na značaju, a njegov se broj korisnika 

povećava iz godine u godinu. Napredak tehnologije doveo je upotrebu pametnih telefona u 

svakodnevnicu gotovo svakog potrošača te je njihova uporaba promijenila način na koji se 

oni koriste. TakoĎer, promijenila je i način komunikacije poduzeća sa svojim potrošačima 

tako što im je omogućila komuniciranje sa ciljanim trţištem bez obzira na lokaciju potrošača 

ili vrijeme slanja poruke. Pametni telefoni na taj su način postali središnji ureĎaj korištenja 

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

Povećanje broja pametnih mobilnih ureĎaja i njihovih korisnika te dostupnost velikom 

broju ljudi, dovelo je do razvoja novog oblika marketinga koji se naziva mobilni marketing. 
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Prema Vervedis i Polyzos (2002.) mobilni se marketing moţe definirati kao „ukupnost 

aktivnosti koje su potrebne za komunikaciju s potrošačem kroz upotrebu mobilnih ureĎaja 

kako bi se promovirala prodaja proizvoda ili usluga te pruţila usluga informiranja o 

prozvodima i uslugama―.  

Organizacija Mobile Marketing Association 2009. godine redefinirala je pojam 

mobilnog marketinga koja sadrţi njegovu glavnu bit u kojem se mobilni marketing definira 

kao skup praksi koje omogućuju poslovnim subjektima da se poveţu sa svojim ciljnim 

trţištem na relevantan i interaktivan način sa i putem bilo koje mobilne mreţe ili ureĎaja. 

Definicija je dodatno pojašnjena stoga „skup praksi― označuje sve aktivnosti, institucije, 

procese, sudionike trţišta, oglašavanje i medije, promociju, upravljanje odnosima, sve usluge 

za potrošače, socijalni marketing te sve druge oblike marketinga, dok „povezivanje― 

podrazumijeva svako započinjanje odnosa sa potrošačima, stjecanje, generiranje aktivnosti, 

stimuliranje socijalne interakcije sa poslovnim subjektima te prisutnost u trenutku kada 

potrošač iskazuje svoje potrebe.  

2.2.2.1. Karakteristike mobilnog marketinga 

Mobilni marketing se dijeli na push i pull marketing. „Push― mobilni marketing 

označava situaciju u kojoj se sadrţaj šalje potrošaču u trenutku kada on sam to nije zatraţio. 

Primjeri takve vrste mobilnog marketinga mogu biti tekstualne poruke, audio ili video poruke, 

multimedijalne, slikovne poruke te ostali oblici mobilnog oglašavanja te sadrţaja koji se šalju 

korisnicima mobilnih ureĎaja i mobilnih mreţa. Za razliku od „push― marketinga, kod „pull― 

marketinga korisnik šalje zahtjev za sadrţajem ili porukom te tek nakon toga on zaprima 

sadrţaj. Drugim riječima, „pull― marketing označava jednokratno slanje oglašavačke poruke 

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

Prema Mishra i Gupta (2012.) postoji i treća kategorija koja se naziva interkativna 

komunikacija. Takva vrsta mobilnog marketinga vrlo je slična „pull― mobilnom marketingu, no 

kod nje je potrebna kontinuirana interaktivnost i komunikacija izmeĎu poduzeća ili 

marketinškog stručnjaka te potrošača koji se mogu ostvariti samo ako se odrţi interakcija u 

okviru dijeljenog sadrţaja. U tom slučaju, primatelj poruke treba razumijeti sadrţaj, te taj 

sadrţaj treba izazvati interakciju čiji je krajnji cilj zadovoljenje ţelja i potreba potrošača 

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

Polazna točka korištenja mobilnog marketinga treba biti namjera ponude proizvoda ili 

usluge koja sadrţi odreĎenu vrijednost za potencijalnog potrošača bez obzira koji od 

navedenih oblika mobilnog marketinga koriste. MeĎutim, „pull― marketing se smatra 

učinkovitijim od „push― marketinga iz razloga što je on temeljen na potrošačevoj dozvoli za 

primanje sadrţaja. Navedeno znači da se potrošač treba sloţiti i dozvoliti da mu se pošalje 
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promotivni sadrţaj uz istovremeno davanje osobnih ili drugih podataka koji su poslovnim 

subjektima potrebni za nastavak procesa razmjene. Uvid u podatke o potrošačima i njihovim 

navikama pomaţe poduzeću da stvori kvalitetnije i bolje proizvode i usluge što u konačnici 

dovodi do zadovoljnih potrošača i dugoročnog odnosa sa istima te ostvarenje bolje prodaje i 

povećanje profita poduzeća. (Golob, 2016.) 

Nakon pojašnjenja kategorija mobilnog marketinga, potrebno je istaknuti neke od 

glavnih karakteristika  mobilnog marketinga. Karakteristika, a ujedno i velika prednost 

mobilnog marketinga jest ta što mobilni ureĎaji omogućuju stalnu dostupnost odnosno 

neprestanu mogućnost slanja ili primanja promotivnih poruka. Mobilni ureĎaji potrošačima 

omogućuju primanje promotivnih poruka kada god to oni ţele, bez obzira na vrijeme ili 

lokaciju na kojoj se nalaze. To je moguće ostvariti zbog toga što su mobilni ureĎaji  prenosivi 

i uključeni većinu vremena, a potencijalni ih potrošači neprestano imaju sa sobom. (Mobile 

Marketing Association, 2015.) 

Nadalje, jedna od značajnih karakteristika mobilnih marketinških komunikacija koja 

izdvaja mobilne medije od raznih drugih je mogućnost dvosmjerne komunikacije što znači da 

poduzeće ili potrošač istovremeno moţe biti i pošiljatelj i primatelj poruke. Lokacija je takoĎer 

jedna od karakteristika mobilnog marketinga, a podrazumijeva mogućnost identifikacije 

geografske lokacije korisnika mobilnih ureĎaja. Navedena karakteristika poduzećima 

olakšava targetiranje potrošača i ponudu odgovorajućih proizvoda ili usluga s obzirom na 

njihovu lokaciju. Mogućnost pretraţivanja ponude u neposrednoj blizini jedna je od takvih 

usluga. (Golob, 2016.) 

Trenutačno poslovno okruţenje u okviru mobilnih medija vaţna je odrednica mobilnog 

marketinga, s obzirom da razvoj tehnologije i inovativnost te mogućnost korištenja 

tehnologije svakodnevno uvjetuju i način implementacije promotivnih aktivnosti mobilnog 

marketinga. TakoĎer, personalizacija promotivnog sadrţaja jedna je od najvaţnijih 

karakteristika mobilnih marketinških komunikacija jer zajedno sa interaktivnošću predstavlja 

budućnost razvoja mobilnog marketinga. (Golob, 2016.) 

Od svih navedenih karakteristika mobilnog marketinga, s perspektive potrošača, 

personalizacija promotivnih poruka se moţe izdvojiti kao najznačajnija jer se primanjem 

takvih poruka potrošači osjećaju vaţnima te takve poruke imaju veću vrijednost za njih nego 

što bi to imala poruka koja je jednaka za sve. Potrošači su zadovoljniji takvim porukama te je 

veća mogućnost da će reagirati na njih i poduzeti odreĎenu akciju. Navedena karakteristika 

bitna je i s perspektive poduzeća jer takve promotivne poruke rezultiraju većim odazivom 

potrošača, a samim time i većim obujmom prodaje te povećanjem profita.  
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2.2.2.2. Implementacijski alati mobilnog marketinga 

Ključan čimbenik u procesu mobilnog marketinga jesu informacijske tehnologije koje 

se upotrebljavaju za implementaciju osmišljene marketinške strategije namijenjene za 

mobilne ureĎaje. Marketinška je strategija sredstvo za ostvarenje marketinških ciljeva 

odnosno moţe se definirati kao proces kojim poslovni subjekt pretvara svoje poslovne ciljeve 

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

Najčešće informacijske tehnologije koje marketinški stručnjaci koriste u okviru 

mobilne marketinške komunikacije jesu (Marketing Fancier, 2018.): 

 mobilne aplikacije  

 SMS marketing 

 MMS marketing  

 marketing putem igrica 

 QR kodovi 

 lokalni oglasi.  

Od prethodno navedenih oblika mobilne marketinške komunikacije najznačajnije su 

SMS i MMS marketing te marketing putem mobilnih aplikacija s obzirom da njih koristi većina 

poduzeća stoga su upravo ti oblici detaljnije pojašnjeni u nastavku.   

Najčešći oblik komunikacije putem mobilnih ureĎaja jest slanjem tekstualnih poruka 

odnosno SMS-a. Korištenjem navedene tehnologije uspostavlja se interaktivna komunikacija 

s potrošačem u svrhu njegova informiranja o proizvodima ili uslugama, poticanja potrošača 

na kupnju te pruţanja poslijekupovnih usluga čiji je cilj povećati zadovoljstvo i osigurati 

lojalnost potrošača. Osim putem SMS-ova, komunikacija se moţe uspostaviti i korištenjem 

MMS-ova odnosno multimedijskih poruka. One poduzećima omogućuju slanje promotivnih 

poruka koje sadrţe video zapise, fotografije ili neke druge multimedijske oblike koji svojim 

privlačnim izgledom mogu povećati interes potrošača i povećati njihov odaziv na promotivnu 

poruku.  (Ahonen, 2010.) 

Segment mobilnog marketinga koji pokazuje veliki potencijal jest segment mobilnih 

aplikacija koje podrazumijevaju programe na mobilnim ureĎajima koje potrošači koriste za 

raznovrsnu namjenu poput čitanja vijesti, ureĎivanja fotografija i slično. Njihova je upotreba 

jednostavna, jeftine su i dostupne za preuzimanje te ih koristi velik broj ljudi te su zbog toga 

vrlo privlačne za poduzeća kao medij oglašavanja. Mobilne aplikacije poduzećima 

omogućuju pristup odnosno slanje promotivne poruke potrošačima na putu ili izvan dosega 

drugih medija. TakoĎer, jedna od njezinih prednosti je i mogućnost trenutačnog reagiranja 

potrošača na primljenu poruku. Primjerice, ukoliko potrošača privuče promotivna poruka koja 

je objavljena putem mobilne aplikacije te ţeli obaviti kupnju, potrošač ima mogućnost 
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direktnog povezivanja s poduzećem putem poveznice koja ga onda dovodi do web stranice 

poduzeća ili nekog drugog medija putem kojeg moţe realizirati proces kupnje. (Mobile 

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

2.2.3.  Marketing društvenih mreţa 

Nakon velikih promjena, nastalih kao posljedica razvoja internetskih i mobilnih medija 

koje su utjecale na dotadašnje marketinške aktivnosti, pojavljuju se društveni mediji koji 

navode poduzeća na prilagodbu novom načinu i konceptu marketinške komunikacije.  

Društveni mediji predstavljaju skupine novih medija na internetu koji su temeljeni na 

meĎusobnoj interakciji korisnika te kreiranju i razmjeni digitalnih sadrţaja. Najčešći oblici 

društvenih medija koji se koriste su: blogovi i mikroblogovi, društvene mreţe, forumi, društva 

sadrţaja i brojne druge. Njihova glavna karakteristika je što svaki korisnik korištenjem 

društvenih medija moţe biti i proizvoĎač i potrošač sadrţaja, dok kod tradicionalnog to nije 

slučaj već postoji samo jedan pruţatelj i više različitih primatelja sadrţaja. (Oršolić Hrstić, 

2019.) 

Najvaţniji oblik društvenih medija jesu društvene su mreţe poput Facebooka, 

Instagrama, Youtube-a, LinkedIn-a i brojnih drugih koje su promijenile način na koji ljudi 

komuniciraju sa svijetom, kako kupuju ili način na koji se informiraju. Društvene su mreţe, 

platforme koje okupljaju korisnike diljem svijeta te im omogućuju umreţavanje u virtualne 

zajednice na temelju zajedničkih interesa. (Škare, 2011.; Stanojević, 2011.) 

Internet je svojim razvitkom postao jedan od najznačajnijih marketinških medija koji je 

postao nezaobilazan faktor poslovanja svakog poduzeća. Pojavom društvenih mreţa došlo je 

do značajnih promjena marketinških aktivnosti te u načinu na koji tvrtke komuniciraju sa 

potrošačima. Članovi društvenih mreţa nisu više samo studenti i mladi ljudi u potrazi za 

razbibrigom, već su i intelektualci te poslovni ljudi iz cijelog svijeta. (Stanojević, 2011.) 

Pojavom interneta, mediji poput televizije, radija ili tiska padaju u drugi plan te su 

poduzeća shvatila kako, ukoliko ţele opstati na trţištu i zadrţati konkurentsku prednost, 

trebaju posebnu paţnju i napore usmjeriti prema društvenim mreţama budući da se tamo 

okuplja sve veći broj ljudi u potrazi za informacijama i ţeljenim proizvodima i uslugama. 

Sukladno tome razvio se marketing na društvenim mreţama koji se moţe definirati 

kao „proces razvoja, izgradnje te voĎenja online zajednice na društvenim mreţama―. 

Učinkovito upravljanje društvenim mreţama moţe donijeti mnogobrojne prednosti nad 

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

 poboljšanje lojalnosti potrošača 

 neprestana komunikacija sa potrošačima 
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 jača veza izmeĎu poduzeća i potrošača 

 povećanje posjećenosti web stranice i web trgovine poduzeća 

 dobivanje povratne informacije od potrošača.  

Korisnici društvenih mreţa objavljivanjem statusa, fotografija ili videozapisa na svojim 

profilima na društvenim mreţama izlaţu svoje privatne informacije široj javnosti. Na temelju 

tih informacija poduzeća mogu svrstati korisnike u odreĎene grupe s obzirom na njihove 

demografske, psihografske ili biheviorističke karakteristike. Takva segmentacija omogućuje 

im prilagodbu komunikacije kako bi na najefikasniji način mogli pristupiti potrošačima. (Škare, 

2011) 

Nadalje, poduzeća odnosno njihovi marketinški stručnjaci društvene mreţe koriste i 

za kreiranje stranica o poduzeću kako bi umreţili svoje postojeće i potencijalne potrošače. 

TakoĎer organiziraju razne nagradne igre sa svojim proizvodima, prate i odgovaraju na 

komentare potrošača o radu poduzeća ili proizvodima, prate i podrţavaju rad već postojećih 

tematskih grupa korisnika i slično. (Škare, 2011.) 

Marketing na društvenim mreţama omogućuje brzu komunikaciju sa potrošačima što 

rezultira povećanjem povratnih infomacija, boljim prepoznavanjem potreba kupaca te razvoj 

proizvoda koji su usmjereni prema njihovim ţeljama i potrebama. TakoĎer dolazi do 

smanjenja komunikacijskih barijera budući da se na jednostavan način potrošačima moţe 

poslati poruka o novim proizvodima. Komunikacija putem društvenih mreţa brza je i jeftina te 

omogućuje potrošačima da u najkraćem roku dobe odgovor na sva svoja pitanja i 

nedoumice. (Elements Digital, b.d.) 

Marketing društvenih mreţa vrlo je efikasan način za promoviranje proizvoda i usluga 

poduzeća te jednostavan pristup potrošaču i uspostava komunikacije, a zadatak je poduzeća 

da neprestano prate trendove na društvenim mreţama te u skladu s tim unapreĎuju svoje 

marketinške aktivnosti kako bi opstali na vrlo konkurentnom poduzeću gdje su proizvodi 

dostupni već jednim klikom potrošača.  

2.3. Utjecaj digitalnog marketinga na potrošače 

Razvoj digitalnih tehnologija i njihov utjecaj na cjelokupnu društvenu strukturu doveo 

je do promjena u poslovanju suvremenih poduzeća. Digitalne su tehnologije imale utjecaj i na 

ponašanje potrošača koji od suvremenih poduzeća očekuju globalnu dostupnost proizvoda, 

isporuku proizvoda i usluga vrhunske kvalitete u najkraćem mogućem roku uz personaliziran 

pristup. (Kostić-Stanković i Vukmirović, 2018.)  
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Razvoj i napredak tehnologije doveo je i do toga da potrošači imaju novu ulogu. Ona 

je primorala poduzeća da promjene pristup prema potrošačima uvaţavajući njihovu rastuću 

ulogu naspram ulozi poduzeća u meĎusobnim interakcijama. (Škare, 2011.) 

Identificirano je pet skupina aktivnosti potrošača i reakcije poduzeća u internetskoj 

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

 

Tablica 2:  Aktivnosti potrošača i reakcije poduzeća u doba digitalnog marketinga 

Aktivnosti potrošača u 

elektroničkom okruţenju 

Reakcija poduzeća u cilju ispunjenja 

marketinških ciljeva 

Nova područja marketinškog 

djelovanja 

Pretraţivanje interneta u potrazi za 

zabavom i informacijama 

 praćenje upita na internetskim 

pretraţivačima 

 prilagodba sadrţaja web 

stranica 

 ciljana marketinška 

komunikacija 

Search (engine) marketing 

Stalna upotreba digitalnih ureĎaja i 

internetska povezanost 

 praćenje aktivnosti u 

tradicionalnom i elektroničkom 

okruţenju 

Trţište pristupa 

Razmjena digitalnih sadrţaja i 

druge transakcije meĎu korisnicima 

 konkuriranje sadrţajima 

korisnika vlastitim sadrţajima 

 korištenje platformi za 

dijeljenje sadrţaja 

Upravljanje dodatnom uslugom i 

dodatnim marketinškim kanalom 

Korištenje virtualnih identiteta i 

učlanjivanje u virtualne zajednice 

 sponzoriranje i podrţavanje 

virtualnih zajednica 

Upravljanje virtualnim 

zajednicama 

Stvaranje i dijeljenje zabavnih i 

kreativnih sadrţaja 

 stvaranje zabavnih sadrţaja ili 

podrška njihovog stvaranja od 

strane korisnika 

Virusni marketing 

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

 

Pretraţivanje interneta i potraga za informativnim i zabavnim sadrţajem, aktivnosti  

su koje podrazumijevaju individualno djelovanje potrošača u internetskom okruţenju. 

Poduzeća prate i analiziraju njihove aktivnosti, a temeljem toga mogu reagirati primjerenim 

metodoma i tehnikama digitalnog marketinga usmjerenim pojedinačnim potrošačima. 

Potrošači koriste internetske pretraţivače prvenstveno za pronalazak informacija ili izvora 

zabave, a upisom u traţilicu oni otkrivaju koje su njihove potrebe i ţelje, dok im pretraţivači 

nude relevantne rezutate. Na taj su način pretraţivači postali posrednici informacijama 

budući da predstavljaju generator informacija o ponašanju potrošača. (Peterson i Kerin, 

2011.) 



13 

 

Aktivnost korištenja mobilnih ureĎaja i stalna internetska povezanost čine potrošače 

stalno dostupnom publikom poduzećima što podiţe svijest potrošača o vrijednosti informacija 

koje oni pruţaju poduzećima za njihove marketinške aktivnosti. To dovodi do nastanka 

„trţišta pristupa potrošačima― u kojem poduzeća trebaju potrošačima ponuditi odreĎenu 

dodanu vrijednost u zamjenu za pristup podacima o svom ponašanju i potrošačkim 

navikama. (Škare, 2011.) 

Prve dvije skupine aktivnosti odnose se na individualno djelovanje potrošača, dok se 

ostale tri baziraju na meĎusobnim interakcijama i razmjenom vrijednosti potrošača, a jedna je 

od njih i razmjena digitalnih sadrţaja te obavljanja transakcija izmeĎu potrošača. Neki od 

primjera takvih aktivnosti su dijeljenje videozapisa putem specijaliziranih platformi poput 

Youtube-a ili dijeljenje glazbenog sadrţaja u MP3 formatu. Najprije su poduzeća doţivljavala 

takvu razmjenu konkurentnom svojoj ponudi, no kasnije su prihvatili nove oblike distribucije 

sadrţaja kanalima koje su uspostavili potrošači. Jedna od značajnih aktivnosti današnjice je 

sudjelovanje na društvenim mreţama koje poduzeća moraju poticati, a omogućuju im 

direktnu komunikaciju sa članovima zajednice i oglašavanje. (Škare, 2011.) 

Zadnja skupina aktivnosti obuhvaća kreiranje i distribuciju kreativnog i zabavnog 

sadrţaja. Mogućnost brzog širenja sadrţaja u digitalnom je okruţenju dovelo do stvaranja 

posebnog oblika digitalnog marketinga naziva virusni marketing. Takav oblik marketinga 

obuhvaća marketinške aktivnosti čija je svrha kreiranje koja se prenosi putem društvenih 

medija, od osobe do osobe te se zasniva na činjenici da potrošači informacije koje dolaze od 

obitelji, prijatelja i poznanika, smatraju relevantnijima od informacija iz marketinških izvora. 

(Škare, 2011.) 
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3. Oglašavanje 

Kako bi se utvrdio potencijal chatbot oglašavanja, potrebno je najprije definirati samo 

oglašavanje. Nakon pojma oglašavanja predstavljeni su ciljevi i funkcije oglašavanja te 

suvremeni pristup oglašavanju koji obuhvaća internetsko, mobilno oglašavanje te 

oglašavanje na društvenim mreţama.  

3.1. Pojmovno odreĎenje oglašavanja 

Oglašavanje se moţe definirati kao „svaki plaćeni oblik neosobne prezentacije i 

promidţbe ideja, robe ili usluga putem masovnih medija od prepoznatljivog sponzora.― 

(Kotler i ostali, 2006.) 

Svrha oglašavanja podrazumijeva informiranje i obavještavanje potencijalnih 

potrošača o proizvodima ili uslugama koje poslovni subjekti nude. Glavna je prednost 

oglašavanja ta što moţe doprijeti do geografski raspršenih potrošača uz nizak trošak te da je 

ono zapravo vrlo vaţno sredstvo budući da dozvoljava poslovnim subjektima da promoviraju 

svoje proizvode i usluge pomoću vizualnih pomagala, zvuka i tiska. (Kotler i ostali, 2006.) 

Četiri temeljna obiljeţja koja odreĎuju oglašavanje jesu (Kesić, 2003.): 

 plaćeni oblik promocije 

 neosobna prezentacija 

 ideje, proizvodi i uslige 

 poznati pošiljatelj poruke. 

Kao što je u samoj definiciji navedeno oglašavanje je plaćeni oblik promocije čija je 

svrha predstaviti proizvod ili uslugu široj javnosti, a ukoliko se radi o informaciji ili poruci 

zabavnog sadrţaja koja nije plaćena, radi se o publicitetu. Neosobna prezentacija 

podrazumijeva komunikaciju putem masovnih medija kao što su televizija i radio, većem 

broju nepoznatih primatelja. Ideja, proizvodi i usluge govore kako je oglašavanje 

zainteresirano za puno širi aspekt od promocije samog proizvoda te da u suvremenom 

oglašavanju sve veći obujam zauzimaju oglašavanje usluga, institucija, političko oglašavanje 

i slično. Posljednje obiljeţje je poznati pošiljatelj poruke te ga upravo ono razlikuje od nekih 

drugih oblika marketinške komunikacije. Pošiljatelj oglašavačke poruke poznat je te se moţe 

identificirati ili se to izričito navodi unutar oglašavačkog poduzeća. (Kesić, 2003.) 
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3.2. Ciljevi oglašavanja 

Glavni cilj koji se oglašavanjem ţeli postići je zapravo prodaja proizvoda ili pruţena 

usluga uz ostvarivanje profita. MeĎutim, s aspekta cilja i vremena povrata uloţenog moţe se 

izdvojiti nekoliko ciljeva oglašavanja, a to su (Kesić, 2003.): 

 stimulacija primarne ili selektivne potraţnje 

 oglašavanje proizvoda ili institucija 

 kreiranje izravnih ili neizravnih učinaka.  

Prvi se cilj odnosi na poticanje primarne ili selektivne potraţnje. Primarna se 

potraţnja kreira za proizvode koji kod potrošača trebaju stvoriti novu naviku njihova 

korištenja ili proizvode koji su te na početku ili ranijoj fazi svog ţivotnog vijeka. Kako bi 

potrošači prihvatili proizvod vrlo je vaţno da se oni upoznaju sa karakteristikama proizvoda i 

njegovim prednostima, a za to je zasluţno oglašavanje. U kreiranju primarne potraţnje 

sudjeluju trţišni lideri te poduzeća koja udruţuju svoje oglašavačke napore zajedno s ostalim 

poduzećima koja proizvode slične proizvode, poznatije pod nazivom horizontalno 

oglašavanje. Neki od benefita koji se javljaju kod horizontalnog oglašavanja jesu 

zaustavljanje pada potraţnje i postizanje eventualnog ponovnog rasta, prevladavanje 

negativnog publiciteta i drugo. Osim horizontalnog postoji i vertikalno oglašavanje kojim se 

promoviraju specifične marke proizvoĎača, a unutar njega sudjeluju svi, od dobavljača pa do 

trgovaca na malo. Selektivna se potraţnja nastavlja na primarnu, a odnosi se na proizvode 

koji se nalaze u kasnijoj fazi svog ţivotnog vijeka gdje se oglašava odreĎena marka i time 

stvara preferencija za tu marku. (Kesić, 2003.) 

Drugi cilj podrazumijeva oglašavanje odnosno promoviranje proizvoda ili institucija. 

Oglašavanje proizvoda podrazumijeva promociju konkretne marke proizvoda i poboljšanje 

imidţa marke proizvoda, a orijentirano je na ostvarenje kratkoročnih ciljeva. Institucionalno je 

oglašavanje za razliku od oglašavanja proizvoda okrenuto prema poduzeću te je glavni cij 

kreiranje imidţa poduzeća, a orijentirano je na ostvarenje dugoročnih ciljeva koji se mogu 

odnositi na sve buduće proizvode. (Kesić, 2003.) 

Posljednji cilj odnosi se na stvaranje izravnih ili neizravnih učinaka. Izravni su učinci 

usmjereni na postizanje odreĎenih akcija kao što je poticanje donošenja odluke o kupnji, dok 

neizravni utječu na preferencije potrošača, njihovo mišljenje i stavove. (Kesić, 2003.) 
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3.3. Funkcija oglašavanja 

Postoje dvije glavne oglašavačke funkcije, a to su komunikacijska i prodajna funkcija. 

Komunikacijska funkcija takoĎer ima svoje podfunkcije od kojih su najznačajnije sljedeće 

(Kesić, 2003.): 

Informiranje. Navedena se funkcija odnosi na obavještavanje odnosno informiranje 

potrošača o proizvodu ili usluzi,  njihovim karakteristikama, mjestu prodaje ili cijeni proizvoda 

ili usluge. Informiranje potrošaču pruţa podatke o korisnosti koje moţe očekivati od 

odreĎenog proizvoda. Na taj način potrošači mogu temeljem tih informacija usporeĎivati 

proizvode konkurenata te donijeti objektivniju odluku o kupnji nego u slučaju kada nemaju 

dostupnih informacija. TakoĎer, štede svoje vrijeme i trud koji bi utrošili kada bi trebali sami 

traţiti informacije za donošenje odluke.  

Zabavna funkcija. Funkcija je to koja osim osnovnog oglašavačkog apela, uključuje i 

ostale komponente oglasa kao što su primjerice glazba, okolina ili uvjeti komuniciranja. 

Zabavni se učinci postiţu humorom, umetanjem izmišljenih i maštovitih elemenata, izgledom 

prostora i glumaca i sličnim načinima. Cilj je potaknuti ugodne i pozitivne asocijacije 

potrošača na marku proizvoda te kreiranje imidţa marke.  

Podsjetna funkcija. Svrha navedene funkcije je kroz oglašavanje proizvoda ili 

poslovnog subjekta biti stalno u svijesti potrošača koji su s njima već upoznati te se 

predstaviti novim potencijalnim kupcima. Njezin je krajnji cilj uspostaviti lojalnost i odrţati 

bliskost sa potrošačima koja rezultira stvaranjem zadovoljnih i lojalnih potrošača, kao i 

uspostava dugoročnih odnosa sa potrošačima. 

Uvjeravanje. Navedena funkcija fokusirana je na poticanje potencijalnih potrošača na 

kupnju već postojećeg, poznatog proizvoda odreĎene marke. Ona se odnosi na poticanje 

kupnje u području selektivne potraţnje odnosno kupnje specifične marke,  a rijetko za 

područje stvaranja primarne potraţnje, odnosno kupnje novog proizvoda kojeg potrošač 

dosad nije kupovao.  

Osiguranje prodaje. Većina oglasa direktno potiče na kupnju oglašavanih proizvoda 

ili usluga. Neki oglasi potiču na trenutačnu kupnju, a hitnost kupnje često postiţu putem 

oglašavanja na način da postavljaju rokove za kupnju, ograničene zalihe i slično. Ključna je 

uloga ove oglašivačke podfunkcije kreiranje preferencije potrošača nekoj marki te poticanje 

promjene korištenja nove marke proizvoda.   

Potvrđivanje. Navedena funkcija podrazumijeva ponovno pokretanje oglašavanja 

proizvoda kako bi se podrţao i pojačao stav potrošača o proizvodu. Cilj je uvjeriti potrošača 
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kako je donio ispravnu odluku o kupnji te osigurati  njegovo zadovoljstvo i dugoročno 

povjerenje odnosno lojalnost.  

Podržavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti. Bitna funkcija oglašavanja je i 

pruţanje potpore ostalim komunikacijskim kanalima koja je vrlo značajna za osnovnu prodaju 

budući da olakšava uspostavu direktnog kontakta s potrošačima, smanjuje troškove osobne 

prodaje i pomaţe u ostvarenju ciljeva vezanih uz prodaju i profitabilnost poduzeća. 

Oglašavanje potrošačima osigurava relevantne informacije o poslovnom subjektu, 

proizvodima koje nude, funkciji i načinu upotrebe proizvoda te na taj način ostvaruje 

uspješnu i kvalitetnu komunikaciju sa postojećim i potencijalnim potrošačima.  

3.4. Suvremeni oblici oglašavanja 

Suvremeni mediji poput interneta i mobilnih medija postali su značajan kanal putem 

kojeg potrošači saznaju informacije o novim i već postojećim proizvodima ili uslugama 

poduzeća te komuniciraju sa poduzećima. Razvojem digitalnih tehnologija te njihovom 

sveprisutnošću u ţivotima većine ljudi stvara se potencijal za unapreĎenje marketinških 

aktivnosti poduzeća, posebice oglašavanja.  

Marketinški stručnjaci tako dolaze do zaključka kako je potrebno zauzeti suvremeni 

pristup oglašavanju te da je potrebno na najefikasniji način iskoristiti sve benefite digitalne 

tehnologije i novih komunikacijskih alata koji se nude kako bi se postigli njihovi zadani ciljevi 

te kako bi se potrošačima odaslala promotivna poruka koja će pobuditi njihov interes i 

potaknuti ih na akciju. (Golob, 2016.) 

Sukladno tome, pojavile su se brojne suvremene vrste oglašavanja, od kojih je 

najzastupljenije internetsko, mobilno oglašavanje i oglašavanje putem društvenih mreţa koje 

slijede u nastavku.  

3.4.1.  Internetsko oglašavanje 

Kao što je već prethodno navedeno, internet je jedan od najjeftinijih medija koji 

poduzećima omogućuje pristup velikom broju pa se tako sve više poduzeća okreće 

internetskom oglašavanju kao načinu promocije svojih proizvoda i usluga. Ono je postalo 

temeljna komponenta uspješne marketinške kampanje svakog suvremenog poduzeća.  

Internetsko se oglašavanje moţe definirati kao upotreba interneta kao medija gdje se 

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

U današnje vrijeme se na internetu moţe oglašavati gotovo sve, a kako je ono 

postalo središte prikupljanja relevatnih informacija, učinkovitost internetskog oglašavanja je 
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sve veća.  Iako ono predstavlja masovni oblik komunikacije, kao i tradicionalno oglašavanje, 

ono omogućuje povratnu informaciju korisnika što čini njegovu prednost nad tradicionalnim 

oblicima oglašavanja. (Katolik i Jurković, 2013.; Škare, 2004.) 

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

su: prodavači, kupci te oglašavačka infrastruktura prikazane na slici (1).  

 

Slika 1: Sastavnice internetskog oglašavanja (Izvor: prema Ruţić, 2003, str.122) 

 

3.4.1.1. Oblici internetskog oglašavanja 

Oglašavačka je industrija jedna od najbrţe rastućih djelatnosti te je jedno od najjačih 

marketinških alata u borbi za stvaranje pozitivne percepcije potrošača o poduzeću te za 

prijenos poruke do ciljane skupine. Razvilo se tako mnogo oblika internetskog oglašavanja 

od kojih su značajni sljedeći (Katolik i Jurković, 2013.; Informativka, 2013.): 

Display oglašavanje. Najpopularniji je oblik oglašavanja u Republici Hrvatskoj te 

podrazumijeva sve vrste bannera (tekstualni, slikovni, animirani, video oglas) bez obzira na 

format. Kada je riječ o sloţenijim formatima display oglasa, javlja se nekoliko vrsta oglasa 

koje karakterizira veća 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 prošireni oblik slikovinog ili animiranog oglasa. Slijedi expandable 

oglas koji funkcionira na način da kada se na njega klikne ili prijeĎe preko njega mišem on se 

•Web se sastoji od milijuna web stranica te se njihov broj iz godine u 
godinu povećava. Prve su web stranice razvijene od strane studenata i 
naprednih poslovnih subjekata, ali i stanovništva koje je prihvatilo 
naprednu tehnologiju. U području prodavača ključni su publicisti sa 
oglasnim prostorom za prodaju. Jednako su vaţni pomagači prodaje i 
oglasne mreţe, zastupništva tvrtki te akcije koje prodaju oglašavanje za 
publiciste. 

Prodavači 

•Kupce čine oglašivači koji imaju proizvode, usluge ili web stranice za 
promociju. Često su predstavljeni od strane tradicionalnih ili interaktivnih 
agencija koje dizajniru internetske kampanje ili medijskih kupaca koji 
kupuju prostor za oglašavanje. Prvi oglašivači koji su koristili web bili su 
samo internet publicisti.  

Kupci 

•Usluţna i softver rješenja infrastruktura su oblikovana kao pomoćni alat 
publicistima i oglašivačima za isporuku rješenja internetskog oglašavanja. 
Tu se moţe ubrojiti mjerenje prometa na web stranicama, targetiranje i 
personalizacija te voĎenje i upravljanje oglašavanjem.  

Oglašavačka infrastruktura 
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proširuje, nakon čega se javlja dodatna poruka koja nastoji zainteresirati posjetitelja. Nadalje, 

interstitial oglas je onaj koji kada posjetitelj doĎe na web stranicu zauzme prostor veličine 

cijele stranice. Pre-roll video oglas je najsličniji TV reklami jer se prikazuje neposredno prije 

početka video sadrţaja kojeg korisnik ţeli pogledati. Posljednji je HMTL oglas koji izgleda 

kao dio web stranice te se koristi kako bi se oglas prilagodio dizajnu portala na kojem se 

oglašava kako bi stvorio veće povjerenje posjetitelja.  

Classifieds oglašavanje. Oglašavanje je to u koje spadaju oglasnici, portali za 

zapošljavanje te poslovni imenici. Navedena vrsta oglašavanja obuhvaća online oglasnike 

koji uobičajeno ne koriste polovne modele naplate oglasa po broju znakova stoga su 

internetski oglasi u prosjeku duţi od oglasa u tisku. Fizičke osobe mogu objaviti samo 

izdvojeni oglas, dok pravne osobe mogu objaviti izdvojeni oglas, oglašavati se bannerom, 

sponzoriranim člankom ili napraviti profil.  

E-mail oglašavanje. Najpopularniji je oblik direktne komunikacije na internetu. 

Korištenje e-mail oglašavanja predstavlja jeftinu inačicu kvalitetnog direktnog marketinga čije 

se poruke razmjenjuju direktno i brzo. MeĎutim, komunikacija sa korisnicima putem e-mail 

oglašavanja moţe biti dobra i loša. Loša komunikacija odnosi se na slanje neţeljenih mailova 

(SPAM) koji zbog svoje iritantnosti mogu negativno djelovati na poslovanje i imidţ poslovnog 

subjekta. Ono što je dozvoljeno jest da se kod takvog oblika direktne komunikacije moţe 

dobiti dozvola od strane potencijalnog klijenta za primanje e-mailova te se takav oblik naziva 

Permission Marketing. 

Kontekstualno oglašavanje. Navedeni oblik oglašavanja osigurava da se oglasi 

naručitelja dobro usmjere na one web stranice sa onim sadrţajem koji najviše odgovara 

oglašivaču kao zakupniku oglasnog prostora. Navedeni se oblik oglašavanja bazira na 

ključnim riječima koje korisnici upisuju u traţilicu. Kontekstualno oglašavanje obuhvaća 

primjerice Google AdWords koje omogućava ciljano oglašavanje na web stranicama ili 

ostalim medjiima koje funkcionira na način 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 tražilice). Ono predstavlja različite tehnike i metode koje se 

implementiraju na web stranicu i izvan nje u svrhu postizanja što više pozicije na traţilicama 

kao što je Google. One pomaţu poslovnim subjektima kako bi ih korisnici mogli jednostavnije 

i brţe pronaći. 

PR oglašavanje. Podrazumijeva upravljanje imidţom poslovnog subjekta kroz 

komunikaciju, razvijanje dugoročnih i uspješnih poslovnih odnosa u poduzeću i izmeĎu 

poduzeća te ostalim dionicima kao i kreiranje pozitivnog mnijenja i informiranje o poduzeću.  
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3.4.1.2. Mjerenje uspješnosti internetskog oglašavanja 

Kako bi prepoznali uspješnost internetske kampanje, poslovni subjekti nastoje 

izmjeriti učinke oglašavanja putem njihove web stranice te posjećenosti tog web mjesta, a 

mjerenje se najčešće provodi elektroničkim putem. Ono što se nastoji izmjeriti je broj 

pojedinačnih posjeta na web stranici, trajanje tog posjeta te broj i vrijednost obavljenih 

transakcija. (Katolik i Jurković, 2013.) 

Prema Krolo (2016.) postoji pet koraka u mjerenju učinaka internetskog oglašavanja, 

a oni su sljedeći: 

1. Definiranje poslovnih ciljeva 

2. Opisivanje različitih segmenata potencijalnih klijenata 

3. Praćenje „putovanja― klijenta 

4. Povezivanje poslovnih ciljeva s KPI-jevima 

5. Definiranje načina kreiranja izvješća 

Najprije poslovni subjekti trebaju definirati svoje poslovne ciljeve koje ţele ostvariti, a 

to mogu biti povećanje prihoda, zadrţavanje postojećih ili privlačenje novih korisnika, 

podizanje svijesti o brandu i drugi. Nakon toga, potrebno je otkriti motive korisnika te način 

na koji se mogu natjerati na akciju kako bi se lakše komuniciralo sa njima te ostvario odnos 

pun razumijevanja i povjerenja. Korisnici su najčešće podijeljeni u nekoliko različitih 

segmenata te se prema svakom od njih treba razviti zasebna marketinška strategija 

sukladno karakteristikama tih korisnika. Nadalje, potrebno je kreirati način na koji će se 

mjeriti uspješnost pristupa svakom od segmenata kako bi se saznalo na koje od njih je 

isplativo potrošiti veću količinu novca ili vremena, a na koje nije. Nakon toga slijedi korak koji 

se odnosi na praćenje korisnikova puta do kupnje te je li on različit za svaki od segmenata. 

Slijedeći korak je povezivanje poslovnih ciljeva sa KPI-jevima. KPI (engl. key performance 

indicator) odnosno ključni pokazatelj uspješnosti je broj koji govori kako napreduju 

marketinški napori poslovnog subjekta u ostvarenju poslovnog cilja, a on se moţe ogledati u 

npr. ukupnom broju jedinstvenih posjetitelja web stranice. Posljednji je korak definiranje 

načina na koji će se kreirati izvješća o uspješnosti internetske marketinške kampanje te 

načina na koji će se ono prezentirati. (Krolo 2016.) 

Moţe se zaključiti kako je mjerenje uspješnosti vrlo vaţan korak kod internetskog 

oglašavanja kako bi poduzeća uvidjela u kojoj mjeri su njihovi marketinški napori uspješni da 

bi na temelju toga mogli unaprijediti svoje marketinške aktivnosti.   

3.4.1.3. Prednosti internetskog oglašavanja 

Internet kao interaktivni medij omogućuje potrošačima direktnu komunikaciju sa 

oglašivačem te pri tom stvaraju dugoročne partnerske odnose. Temeljna se prednost 
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internetskog oglašavanja ogleda u mogućnosti ciljanog usmjeravanja uskoj ciljanoj skupini pa 

nema velikog uzaludnog rasipanja financijskih sredstava. TakoĎer raspoloţivost informacija i 

brzina kojom ih potrošači mogu dobiti smatraju se jednim od najvećih njegovih prednosti. 

(Kesić, 2003.) 

 Osim navedenog, internetsko oglašavanje ima širok spektar prednosti od kojih se 

najviše ističu sljedeće (D4Web, b.d.) 

 niţi troškovi oglašavanja 

 mogućnost preciznog ciljanja ţeljenih skupina 

 globalni doseg 

 stalno oglašavanje (24/7) 

 praćenje učinaka i rezultata u stvarnom vremenu 

 lako mjerljiv povrat investicije 

Oglašavanje na internetu moguće je 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu. Nadalje, 

internetsku je oglašavačku kampanju moguće pokrenuti u nekoliko sati, a njezini su rezultati 

vidljivi i mjerljivi u gotovo stvarnom vremenu. S obzirom na navedene prednosti, sve većeg 

brojeg korisnika, neprestano unapreĎenje kvalitete i obogaćenja sadrţaja te kontinuiranog 

razvoja internetskog oglašavanja, iz godine u godinu sve više se poduzeća odlučuje upravo 

za takav oblik oglašavanja. Ono predstavlja učinkovit način pristupa do najšireg kruga 

potencijalnih korisnika budući da ima globalni doseg, odnosno dostupno je svim korisnicima 

koji imaju dostupnu internetsku vezu, ne samo u jednom gradu ili zemlji već diljem cijelog 

svijeta. (Katolik i Jurković, 2013.) 

3.4.1.4. Nedostaci internetskog oglašavanja 

U današnje vrijeme internet je postao najznačajniji medij prodaje i komunikacije sa 

velikim brojem različitih ljudi, no iako je jedan od najučinkovitih medija, postoje neki 

nedostaci takve vrste oglašavanja. Jedan od tih nedostataka ogleda se u manjku 

pouzdanosti rezultata mjerenja efikasnosti gdje različiti istraţivači mogu dobiti potpuno 

različite podatke. TakoĎer, obiljeţja publike su poprilično promjenjiva te porastom broja 

oglašivačkih poruka, šanse za opaţanjem svakog pojedinog oglasa znatno opadaju. 

Nedostatak se interneta ogleda i u nedopuštenim načinima oglašavanja koja su usmjerena 

djeci i maloljetnim osobama kao i prikupljanje podataka o korisnicima bez njihovog 

dopuštenja. (Katolik i Jurković, 2013.) 

Nadalje, povećanjem broja korisnika interneta njegovi troškovi sve više rastu. Iako je 

samo postavljanje web stranice vrlo jeftino, odrţavanje dobre web stranice i njezino 

povezivanje s kvalitetnim i brzim pretraţivačima znatno poskupljuje troškove. TakoĎer, iako 
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se kvaliteta oglasa na internetu neprestano poboljšava, oni još uvijek zaostaju za onima na 

televiziji. Posljednji nedostatak internetskog oglašavanja podrazumijeva činjenicu da iako 

broj korisnika interneta svaki dan raste, doseg ciljane pubike i dalje značajno zaostaje za 

publikom televizije. (Kesić, 2003.) 

Promatrajući prednosti i nedostatke internetskog oglašavanja, prepoznato je kako ono 

nudi mnogo više prednosti te da njegovim korištenjem poduzeća mogu unaprijediti svoje 

marketinške aktivnosti i povećati prodaju. 

3.4.2.  Mobilno oglašavanje 

Mobilno oglašavanje postala je vaţna komponenta marketinških strategija poslovnih 

subjekata. Ulaganje u mobilno oglašavanje iz godine u godinu postiţe sve veći rast budući 

da se neprestano povećava broj korisnika pametnih telefona te da takav oblik oglašavanja 

nudi mnogobrojne mogućnosti. (Krstić i ĐurĎević, 2017.) 

U nastavku slijede oblici mobilnog oglašavanja te prednosti i nedostaci mobilnog 

oglašavanja.  

3.4.2.1. Oblici mobilnog oglašavanja 

Postoji nekoliko oblika mobilnih oglasa koji se najčešće pojavljuju na mobilnim 

ureĎajima, a podijeljeni su u nekoliko kategorija pojašnjenih u nastavku.  

Tekstualni oglas. Oblik je marketinške komunikacije koji oglašivači mogu 

upotrebljavati za promociju proizvoda ili usluga. U većini slučajeva takav se oblik oglasa 

pojavljuje na traţilicama, a najpoznatija i najčešće korištena traţilica je Google. Tekstualni se 

oglasi prikazuju iznad i ispod rezultata Google pretraţivanja, a sami su oglasi sastavljeni od 

3 dijela koje čine tekst naslova, URL za prikaz te tekst opisa. Tekstualni oglas se sastoji od  

3 naslova, a svaki od njih moţe imati do 30 znakova za promociju proizvoda ili usluge. URL 

za prikaz prikazuje adresu web lokacije te je obično zelene boje. Polje opisa sadrţi 

pojedinosti o proizvodu ili usluzi, a sluţi kao poziv za radnju na koju se nastoji potaknuti 

korisnika, kao primjerice „Kupite odmah!― (Google Ads Pomoć, b.d.) 
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Slika 2:  Prikaz tekstualnog oglasa na mobilnom ureĎaju (Izvor: Reyy Informatics 

Solution, 2016.) 

 

Slikovni oglas. Oblik je oglasa koji sadrţi sliku i informacije o poslovnom 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 moţe 

upotrebljavati statičnu, animiranu sliku ili flash format, a moţe biti različitih veličina. 

Najpoznatiji i najprisutniji slikovni oglasi je baner (engl. Banner) kod kojeg je link prikazan u 

obliku pravokutnika ispunjenog grafikom. Grafika je najčešće kombinacija relevantne slike, 

teksta te poziva na akciju. Njegova je primarna zadaća povećati 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 privlačan. Karakterizira ga jasno 

definiran pravokutnik sa tankim okvirom te jasan, čitljiv i vidljiv tekst. (Google Ads Pomoć, 

b.d.; Gogić, 2016.) 

Prednost takvog oblika oglašavanja ogleda se u dostupnosti na svim zaslonima pa 

tako i mobilnim ureĎajima, jednostavna intergracija i njegovo postavljanje te niska cijena, dok 

su nedostaci ograničen prostor i količina informacija te činjenica da brzo postaju neprimjetni 

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

 

Video oglas. Navedena vrsta oglašavanja je porastom broja aplikacija postala sve 

popularnija meĎu oglašivačima. Video oglasi na mobilnom ureĎaju privlače više paţnje nego 

oni na računalu, a u prosjeku traju imeĎu 15 i 30 sekundi. Takvi oglasi većinu vremena se 

provode automatski, dok je za manji dio njih potrebno pritisnuti reprodukciju. TakoĎer, one sa 

automatskim pokretanjem nije moguće prekinuti početnih 5 sekundi kako bi se zainteresirala 

i zaokupila paţnja korisnika. Prednost je video oglašavanja na mobilnim ureĎajima što 

većinom zauzimaju cijeli zaslon, za razliku od onih na računalima gdje je oglas ograničen 

dimenzijama web prostora namijenjenog za videozapis. Mobilni su video oglasi najprikladniji 

za oglašavanje video igrica te visoko pozicioniranih brandova na trţištu. Najvaţnije je da 

video oglasi budu kratki, nenametljivi te da poloţaj oglasa slijedi prirodni tijek aplikacije kako 

se ne bi ometao korisnički doţivljaj. (Mobile leads, 2018) 
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Slika 4: Prikaz video oglasa na mobilnim ureĎajima (Izvor: Altitude digital, b.d.) 

 

3.4.2.2. Prednosti mobilnog oglašavanja 

Njegova se prednost u odnosu na tradicionalne oblike oglašavanja ogleda se u tome 

da poslovni subjekti štede novac budući da je mnogo jeftinije od drugih oblika oglašavanja pa 

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

Nadalje, radi se o direktnoj komunikaciji gdje su poruke kreirane baš za konkretnog 

pojedinca, organizacija i izvedba je vrlo jednostavna, a rezultati su lako mjerljivi. TakoĎer, 

ono nosi prednosti i za same korisnike odnosno potrošače, primjerice ukoliko ih zanima 

zabava kao što su nagradne igre, preuzimanje multimedijalnih sadrţaja ili pa informacije o 

mjestu odrţavanja nadolazećeg koncerta, oglašivači mogu kreirati dodatnu vrijednost za 

njega te na taj način učvrstiti njihov odnos. (Bruketa i Ţinić, 2011.) 

Kod mobilnog oglašavanja postoji veća usredotočenost korisnika na same oglase jer 

se oni najčešće pojavljuju preko cijelog ekrana, umjesto sa strane kao što je to slučaj sa 

oglasima na osobnim računalima. Kao što je već prethodno spomenuto vrlo je jeftino, ali i 

jednostavno za poslovne subjekte koji su tek započeli 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 pošalje odgovor na primljenu poruku nego 

da samoinicijativno kontaktira tvrtku. (Bhasin, 2020.) 



26 

 

3.4.2.3. Nedostaci mobilnog oglašavanja 

Nedostaci mobilnog oglašavanja ogledaju se u tome da se oglašavanje putem 

mobitela vrlo često usporeĎuje sa internetskim oglašavanjem. S obzirom na to, zbog manjeg 

ekrana mobilnog ureĎaja u odnosu na osobno računalo izgled samog oglasa moţe biti manje 

privlačan i dovesti do privlačenja manjeg broja korisnika. (Bruketa i Ţinić, 2011) 

TakoĎer, većina je oglasa prilagoĎena upravo za prikazivanje na osobnim računalima 

što moţe dovesti do smanjenja funkcionalnosti istih kod prikazivanja na mobilnim ureĎajima. 

Brzina mreţe takoĎer je jedan od elemenata koji ima velik utjecaj na mobilno oglašavanje 

stoga se sloţeniji oglasi mnogo brţe učitavaju na osobnim računalima nego kod mobilnih 

ureĎaja. Nedostatak predstavlja i percepcija ljudi koji na mobilno oglašavanje gledaju samo 

kao na dodatni element marketinškoj kampanji pa su zbog nedovoljne posvećenosti tom 

kanalu njegovi potencijali još uvijek nedovoljno iskorišteni. (Bruketa i Ţinić, 2011) 

Istaknuvši i prednosti i nedostatke mobilnog oglašavanja, vidljivo je kako su benefiti 

koje ono nudi daleko značajniji za poduzeća nego što su nedostaci te da bi ga svako 

poduzeće koje ţeli ostvariti konkurentsku poziciju na trţištu trebalo koristiti kao dio svojih 

marketinških aktivnosti. Za ostvarivanje najboljih rezultata potrebno je da poduzeća budu u 

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

3.4.3.  Oglašavanje na društvenim mreţama 

Sve veća dostupnost interneta te povećanje broja korisnika mobilnih ureĎaja 

pridonijeli su popularnosti oglašavanja na društvenim mreţama. Društvene mreţe na 

mobilnim ureĎajima zapravo su mobilne aplikacije koje omogućuju korisnicima povezivanje i 

umreţavanje, dijeljenje podataka, razmjenu informacija, slanje trenutačnih poruka te 

objavljivanje sadrţaja. (Kaplan i Haenlein, 2010.) 

Najpopularnije društvene mreţe na svijetu jesu (Arbona, b.d.): 

1. Facebook 

2. Youtube 

3. Whatsapp 

4. Messenger 

5. WeChat 

6. Instagram 

Facebook je društvena mreţa osnovana 2004. godine te je do danas najpopularnija 

mreţa meĎu korisnicima koju koristi 2,23 milijarde korisnika na mjesečnoj razini, a samim 

time je na vrhu popularnosti kod oglašavanja na društvenim mreţama. Druga najposjećenija 

mreţa je Youtube te ju mjesečno koristi 1,9 milijardi korisnika, a proglašena je najvećom i 
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najpopularnijom video društvenom mreţom koja se bazira na video prikazima. Na trećem 

mjestu nalazi se Whatsapp kojeg koristi 1,5 milijarda korisnika u preko 180 zemalja svijeta. 

Prvotno je bila korištena samo za komunikaciju sa bliskim osobama, no danas je poduzeća 

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, 

poprilično je velik pa ga se promatra kao zasebnu društvenu mreţu. Koristi ga 1,3 milijardi 

korisnika, a danas se na Facebook Messengeru oglašavaju 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. Budući da se uglavnom koristi u Kini i 

dijelovima Azije, nije toliko prepoznat diljem Europe pa broji 1,06 milijardi jedinstvenih 

mjesečnih korisnika. Posljednja na listi mreţa je Instragram gdje fotografije i videozapise 

mjesečno postavi milijardu korisnika, a vrlo je popularno oglašavanje na Instagramu budući 

da njegova analitika nudi dovoljno podataka kako bi svaki oglas koji se postavi bio sve bolji. 

(Arbona, b.d.; Mehta, 2018.) 

Budući da je naglasak na oglašavanju preko mobilnih ureĎaja, aplikacija koja se ističe 

po popularnosti oglašavanja meĎu prethodno navedenima je zasigurno Facebook 

Messenger. Aplikacija je to koja sluţi za dopisivanje sa korisnicima Facebooka te stranicama 

kreiranim na Facebooku. Način na koji poduzeća mogu iskoristiti aplikaciju u svrhe 

oglašavanja jesu Messenger priče koje su vidljive korisnicima 24 sata, a cilj je privući interes 

korisnika. Facebook je takoĎer uveo opciju chatbota koji na osnovu ključnih riječi nastavlja 

komunikaciju odnosno dopisivanje sa osobom koja je kontaktirala odreĎenu Facebook 

stranicu. Unutar Facebook Messengera prikazuju se i Facebook oglasi koji se kreiraju unutar 

platforme Facebook Ads što predstavlja najčešći način oglašavanja. (Mehta, 2018) 
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4. Pojava novih tehnologija u marketingu 

U nastavku je prikazana pojava novih tehnologija u marketingu gdje je detaljno 

objašnjena pojava i razvoj umjetne inteligencije. Nakon toga su navedene glavne grane 

umjetne inteligencije te prednosti i nedostaci njezine primjene.  Na kraju poglavlja 

predstavljen je značaj umjetne inteligencije odnosno njezine primjene u digitalnom 

marketingu.  

4.1. Pojava i razvoj umjetne inteligencije 

Umjetnu inteligenciju moţemo definirati kao „područje računalne znanosti koje se bavi 

razvojem inteligentnih alata (strojeva, aparata i aplikacija) koje reagiraju i uče kao ljudi.― 

(Europska komisija, b.d.) 

Prema Russel i Norvig (1996.) umjetna je inteligencija „područje istraţivanja i 

stvaranja strojeva sposobnih za takvu vrstu aktivnosti, koja bi, da su je izveli ljudi, bila 

proglašena inteligentnom.― 

Postoji veći broj sličnih definicija umjetne inteligencije, no zbog razlika u detaljima koji 

se odnose na tip i uzor traţenog djelovanja mogu se klasificirati u četiri kategorije koje 

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

 djelovanje poput ljudi (pristup Turnigova testa) 

 mišljenje poput ljudi (pristup kognitivnog modeliranja) 

 racionalno mišljenje (pristup zakona mišljenja) 

 racionalno djelovanje (pristup racionalnih agenata) 

Djelovanje poput ljudi. Umjetna se inteligencija razvijala zajedno sa razvojem 

tehnologije te je s vremenom postala prisutna u gotovo svim sferama ljudskog ţivota. 

Povijest njezina razvoja datira još iz doba britanskog matematičara Alana Turninga koji je 

osmislio model za manipulaciju simbolima koji se koristi još i danas. Turningov je test 

hipotetički postupak koji je zasnovan na komunikaciji gdje osoba u ulozi ispitivača komunicira 

sa drugim osobom i računalom preko terminala. Osoba u ulozi ispitivača komunicira ne 

znajući tko je s druge strane, osoba ili računalo, a komunikacija se izvodi putem tekstualnih 

poruka. Osoba bi naizmjenično postavljala pitanja drugoj osobi i računalu, a oni bi 

odgovarali. Ukoliko nije moguće razlikovati odgovore računala i čovjeka moţe se reći kako 

se računalo ponaša inteligentno. (Scott, 1987) 
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Mišljenje 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 sluţi za modeliranje uma odnosno za testiranje teorija uma. Znanost o 

inteligentnim sustavima čiji je cilj postavljanje uspješne teorije uma jest kognitivna znanost. 

Takve su teorije dovoljno detaljne da se mogu detaljno algoritamski upisati te uključiti u 

računalni program. Jedna od prvih i značajnih teorija koja je nastala kognitivnim 

modeliranjem odnosno stvaranjem sustava umjetne inteligencije je GPS (engl. General 

Problem Solver) koji je rješavao probleme koristeći se algoritmima kojima se koriste ljudi što 

je rezultiralo protokolima koji su pokazali visok stupanj poklapanja s ljudskima. (Valerjev, 

2006.) 

Racionalno mišljenje. Sustavi koji racionalno donose zaključke zovu se sustavi 

automatskog rasuĎivanja, a temelje se na logičkom sustavu. Termin racionalno u ovom 

slučaju označuje „neljudski― budući da su ljudi bića koja nisu u potpunosti racionalni. 

Programi koji su racionalno dizajnirani su na način da budu djelotvorni te da izbjegavaju 

pogreške. Takvi programi ukoliko imaju dovoljno vremena i memorije mogu pronaći rješenje 

problema ukoliko ono postoji. Prednost je takvog pristupa u umjetnoj inteligenciji te da se 

svaki logički sustav moţe svesti na saţet skup pravila, dok je nedostatak taj što često ne 

funkcionira u stvarnim situacijama kada znanje na temelju kojeg treba donijeti odluku nije 

potpuno ili je dvosmisleno. (Valerjev, 2006.) 

Racionalno djelovanje. Posljednji se cilj odnosi na djelovanje umjetne intelignencije 

usmjereno prema optimalnom postizanju zadanih ciljeva. Vaţnost ovog pristupa dolazi do 

izraţaja u situaciji kada nije moguće napraviti najracionalniji izbor, ali je potrebno djelovati. 

Postoje situacije u kojima je potrebno pronaći rješenje problema u odreĎenom vremenu 

stoga zadatak stroja više nije naći najbolje rješenje već se traţi od njega da u skladu sa 

dostupnim resursima ponudi dovoljno dobro ili bilo kakvo rješenje 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. Stručnjaci koji se bave istraţivanjem umjetne 

inteligencije generirali su različite grane umjetne inteligencije od kojih su neke (Valerjev, 

2006.): 

 rješavanje problema 

 reprezentacija znanja 

 rasuĎivanje u neodreĎenim uvjetima  
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 učenje 

 procesiranje prirodnog jezika, razumijevanje govora, automatski prevoditelji 

Rješavanje problema grana je koja uključuje strategije pretraţivanja problema i 

načina njegova rješavanja. 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 način. RasuĎivanje u neodreĎenim 

uvjetima posebna je kategorija problema kod koje se pojavljuju posebne poteškoće i kod 

reprezentacije neodreĎenog znanja i kod odabira ispravnih algoritama za donošenje i 

izvedbu optimalnih odluka. Nadalje, učenje odnosno strojno učenje neophodna je 

sposobnost svakog umjetno-inteligentnog sustava, a ovisno o njemu razlikuju se i algoritmi 

koji omogućuju odreĎen tip učenja. Procesiranje prirodnog jezika, razumijevanje govora i 

automatski prevoditelji vrlo su vaţne grane koje bi trebale omogućiti jednostavnu 

komunikaciju sa strojevima. (Valerjev, 2006.) 

4.3. Pozitivne strane primjene umjetne inteligencije 

Umjetna inteligencija jedan je od čimbenika koji će kroz godine postati vrlo utjecajan u 

ţivotu mnogih ljudi. Jedna od najvaţnijih pozitivnih strana koja se veţe uz upotrebu umjetne 

inteligencije jest da strojevi ljudima uvelike olakšavaju ţivot. To je ponajprije vidljivo kod 

teških, fizičkih poslovima koje su ranije obavljali ljudi, a danas su oni samo ti koji kontroliraju 

strojeve, a strojevi sami obavljaju poslove što pomaţe u povećanju produktivnosti poduzeća, 

a samim time se i smanjuje vjerojatnost za ljudske pogreške što smanjuje troškove. (PcChip, 

2018.) 

Umjetna inteligencija moţe puno više od obavljanja fizičkih poslova umjesto ljudi, ona 

moţe poboljšati kvalitetu ţivota ljudi. Umjetna inteligencija povećava i poboljšava dotok 

informacija te pomaţe ljudima u kreiranju novih mogućnosti za stvaranje prihoda, radnih 

mjesta ili uštedu novca. TakoĎer, štedi vrijeme ljudi budući da koristi algoritme pretraţivanja 

koji pruţaju konkretne ciljane informacije. Ona pruţa pomoć u obavljanju svakodnevnih 

zadataka poput unosa podataka ili odgovoranja na e-mailove kako bi se rasteretilo ljude 

jednostavnih zadataka koji im troše vrijeme. Na taj način umjetna inteligencija moţe 

značajno proširiti ljudsku kreativnost i domišljatost budući da oni tada imaju više vremena za 

učenje, eskperimentiranje i istraţivanje. (Hartwig, 2020.) 

Umjetna inteligencija takoĎer ima veliku ulogu u podizanju kvalitete liječničke skrbi te 

brige za ljude. Zdravstvene usluge podiţu se na novu razinu budući da umjetna inteligencija 

daje mogućnost 24-satnog nadzora korisnika zdravstvenih usluga, a pomaţe liječnicima i 
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pacijentima da prošire svoja znanja i razumijevanje medicine. Dijagnoze na temelju slika 

takoĎer pomaţu liječnicima da bolje i kvalitetnije liječe svoje pacijente. (Hartwig, 2020.) 

Osim u zdravstvu, umjetna inteligencija ukazuje na veliki potencijal za poboljšanje 

sustava kaznenog pravosuĎa. Mnoge policijske uprave i sudovi okreću se primjeni umjetne 

inteligencije kako bi ublaţili ljudsku pristranost kod suĎenja. Strojevi bazirani na umjetnoj 

inteligenciji sluţe za profiliranje ljudi i procjenu rizika odnosno traţe obrasce u kaznenim 

spisima i povijesnim podacima kako bi na temelju njih dali preporuku ovlaštenim osobama za 

daljnje postupanje. Glavna prednost njezina korištenja u pravosudnom sustavu je to što je 

prikupljanje informacija puno brţe budući da algoritmi pomaţu ljudima u provjeri nečijeg 

kriminalnog dosjea ili kod traţenja bilo kakvih javnih dokumenata na mreţi. (Hartwig, 2020.) 

Vidljivo je kako umjetna inteligencija ima brojne benefite u svim sferama ljudskog 

ţivota te da su područja njezine primjene vrlo široka. Na temelju toga moţe se zaključiti kako 

je njezin potencijal velik te da će u budućnosti gotovo sve industrije primjenjivati neki oblik 

umjetne inteligencije u svom poslovanju.  

4.4. Negativne strane primjene umjetne inteligencije 

Umjetna inteligencija ima velik pozitivan značaj u suvremenom svijetu, no zajedno sa 

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

 pristranost umjetne inteligencije 

 gubitak radnih mjesta 

 promjena ţivotnog stila ljudi 

 porast hakiranja 

 novi oblik terorizma. 

Budući 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 izgraĎeni sa dozom pristranosti ili su podaci u skupovima za obuku koji 

su im dati za učenje pristrani, oni će tada proizvesti i pristrane rezultate. Budući da poduzeća 

grade algoritme na temelju kojih rade strojevi umjetne inteligencije treba ih odgovorno 

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

Iako je razvojem umjetne inteligencije i širenja područja njezine primjene došlo do 

kreiranja brojnih radnih mjesta, mnoga radna mjesta će isto tako biti izgubljena kao 

posljedica tehnološkog 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 buduća radna snaga, kao i pomoć trenutnim radnicima u 

prelasku na nove radne pozicije koje će na najbolji način iskoristiti njihove mogućnosti i radni 

potencijal. (White, b.d.; Marr, b.d.) 

Treća se negativna strana odnosi na promjenu ţivota ljudi i njihovog ţivotnog stila. 

Ukoliko umjetna inteligencija preuzme na sebe sve osnovne zadatke ona ljudima daje 

dodatnu slobodu u smislu smanjenja vremena koje trebaju provesti na poslu. MeĎutim, ljudi 

su bića koja trebaju svrhu kako bi opstala stoga trebaju novonastalu slobodu u tom slučaju 

usmjeriti u nove aktivnosti koje će im pruţiti iste socijalne i mentalne koristi kao što im je to 

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

Umjetna inteligencija pospješuje brzinu onoga što se sve moţe postići, no u mnogim 

slučajevima ona nadmašuje sposobnost ljudi da ih prate. Zbog automatizacije, zlodjela poput 

kraĎe identiteta, isporuke virusa na softver korisnika te iskorištavanje odnosno zloupotreba 

sustava umjetne inteligencije, ljudima je vrlo teško otkriti dok za to ne bude prekasno. (Marr, 

b.d.) 

Napredak u razvoju umjetne inteligencije moţe prouzrokovati novi oblik terorizma koji 

podrţava umjetna inteligencija: Od širenja autonomnih dronova i uvoĎenja robotskih rojeva 

do udaljenih napada ili isporuke bolesti putem nanorobota. Ključnu ulogu ovdje imaju 

organizacije za provoĎenje zakona i obranu koje se trebaju prilagoditi na moguće 

potencijalne prijetnje.  Treba odreĎeno vrijeme i opseţno ljudskog rasuĎivanja da se utvrdi 

najbolji način za budućnost s još više aplikacija umjetne inteligencije, kako bi se osiguralo da 

se negativni učinci svedu na najmanju moguću mjeru. Sve dokle god ljudi još sudjeluju u 

odreĎivanju rješenja bit će moguće iskoristiti mnoge prednosti umjetne inteligencije, 

smanjujući i ublaţavajući negativne utjecaje. (Marr, b.d.) 

Umjetna inteligencija ima vrlo velik potencijal kako za marketing tako i bilo koju drugu 

djelatnost. Ona ljudima olakšava i skraćuje vrijeme obavljanja rutinskih poslova, pomaţe kod 

rješavanja sloţenijih problema te povećava efikasnost poslovanja. Kako bi se iskoristio taj 

potencijal koji ona nudi i premostili nedostaci ključan je ljudski faktor da bi se ostvarila 

dobrobit za poslovanje poduzeća ili za cjelokupno društvo.  

4.5. Primjena i značaj umjetne inteligencije u digitalnom 

marketingu 

Osim na ţivote ljudi i njihovu svakodnevnicu, umjetna inteligencija ima i velik značaj 

kod marketinških aktivnosti. Postoji pet načina kako umjetna inteligencija pozitivno utječe na 

digitalni marketing, a oni su (Arbona, 2018): 
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 poboljšanje korisničkog iskustva 

 stvaranje personaliziranog marketinga sadrţaja 

 preciznije targetiranje 

 savjetovanje o povezanim proizvodima 

 prepoznavanje online vizualnog sadrţaja 

Umjetna je inteligencija razlog nastanka chatbotova te je na taj način poboljšala 

iskustvo korisnika. Chatbovi su najznačajniji alat digitalnog marketinga te su stvoreni za 

simulaciju ljudskog dijaloga. Oni reagiraju na popis zahtjeva od strane korisnika te na temelju 

njih mogu naučiti kako se ponašati u situacijama koje se učestalo ponavljaju. U stanju su u 

vrlo kratkom roku riješiti postojeće probleme te obavljati niz zadataka. Primjerice, chatbotovi, 

kod online kupovine, predloţiti potrošaču odnosno korisniku neke od sličnih proizvoda mogu 

na temelju njegovih prijašnjih kupovina ili ga informirati o odreĎenim sniţenjima. (Arbona, 

2018.) 

Umjetna inteligencija takoĎer ima moć stvaranja personaliziranog marketinga 

sadrţaja. Ona koristi algoritam pomoću kojeg pametni program generira sadrţaj s najboljom 

kombinacijom ključnih riječi koja će zainteresirati i privuči korisnike da učine ono što 

poduzeće ţeli. Nadalje, umjetnom inteligencijom poduzeće moţe preciznije targetirati publiku 

kojoj se ţeli obratiti. Osim navedenog, umjetna inteligencija moţe predvidjeti i savjetovati 

korisnike o povezanim proizvodima na temelju praćenja navika i ţelja te potrošnje svojih 

korisnika kako bi se pred njih stavili proizvoditi za koje vjeruju da će njihovi korisnici biti 

zainteresirani, što za poduzeće znači povećanje prodaje. (Arbona, 2018.) 

Posljednje se odnosi na činjenicu da umjetna inteligencija moţe prepoznati online 

vizualni sadrţaj. Ono se ogleda u tome da pametni programi mogu prepoznati vizualni 

sadrţaj te analizirati oglase koji u najvećoj mjeri privlače korisnike. Primjerice, korisnik moţe 

objaviti fotografiju odreĎenog proizvoda koji ţeli te u kratkom roku dobiti povratnu informaciju 

gdje kupiti taj proizvod, kolika mu je cijena i slično kako bi mu se olakšao pronalazak 

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

U nastavku slijedi definicija chatbotova i njegov razvoj, koja su obiljeţja chatbot 

oglašavanja te koji su potencijali i izazovi njegove upotrebe u oglašavanju sa fokusom na 

mobilno oglašavanje. 

5.1. Pojmovno odreĎenje chatbotova 

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

potrebno definirati sam pojam chatbotova.  

Riječ chatbot dolazi spajanjem riječi chat i robot što bi u slobodnom prijevodu bio 

robot za čavrljanje. Originalno, termin chatbot se koristio za računalni program koji simulira 

ljudski jezik uz pomoć dijaloga baziranog na tektstualnim porukama. Chatbotovi sadrţe dio 

za unos i ispis teksta koji omogućava mobilnim korisnicima komunikaciju sa softverom 

pruţajući im osjećaj da razgovaraju sa stvarnom osobom. Drugim riječima, 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 češće  

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

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

 primitivni chatbotovi 

 napredni chatbotovi 

Primitivni  chatbotovi reagiraju samo na odreĎene naredbe koje su unaprijed 

zabiljeţene u njihovoj memoriji što znači da ako korisnik unese pogrešnu frazu u odnosu na 

onu programiranu u memoriji chatbota, on neće dati ţeljeni odgovor, dok se rad napredanih 

chatbotova temelji na strojnom učenju. Napredni chatbotovi razumiju govor, stalno uče i 

stječu nova znanja iz dijaloga sa korisnicima te nije potrebno koristiti i birati točne fraze kako 

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

5.2. Razvoj komunikacije putem chatbotova 

Njemačko-američki znanstvenik Joseph Weizenbaum, često zvan ocem umjetne 

inteligencije 1966. godine stvorio je računalni program zvan Eliza osmišljen sa ciljem da 

pokaţe površnost u komunikaciji čovjeka i stroja odnosno kao dokaz o nemogućnosti 

razumijevanja čovjeka i stroja. Eliza nije bila programirana da prepoznaje kontekst 
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korisnikova odgovora već je striktno pratila zadane obrasce komunikacije. Program je koristio 

skriptu koja se sastojala od Elizinog ponavljanja ranije izrečenih stvari te od generičkih 

pitanja o uzroku problema koje je korisnik dotad iznio. Weizenbaum je svojim studentima i 

suradnicima predstavio i dao na korištenje Elizu, a rezultat je bio očaranost studenata i 

suradnika programom te su provodili sate pričajući sa njom iako su bili svjesni kako zapravo 

pričaju sami sa sobom. TakoĎer, utvrĎeno je kako ono pozitivno utječe na osobe sa 

psihološkim problemima te da ima veliki potencijal u medicini odnosno psihologiji za pomoć 

pacijentima. Eliza je tako postala preteča chatbotovima, ali i samom konceptu umjetne 

inteligencije. (Lider, 2017) 

Što se tiče današnjice, mobilni su ureĎaji postali jedan od najpopularnijih medija 

posljednjih godina, a poruke najčešći način svakodnevne komunikacije. Zbog porasta njihove 

popularnosti, mnoga poduzeća počinju razvijati komunikaciju putem chatbotova. Kao što je 

prethodno već spomenuto, chatbotovi su računalni programi gdje korisnici i poduzeća 

komuniciraju putem chat sučelja. Korisnici mu mogu postaviti pitanje, dati zahtjev, a on 

odgovara na pitanja i provodi odreĎene radnje kako bi se zahtjev ispunio. (Chatcompose, 

b.d.) 

Chatbotovi se mogu pokretati na gotovo svim aplikacijama za dopisivanje poput 

Facebook Messengera, Whatsappa i sličnih aplikacija. Mogu se koristiti u razne svrhe, bilo 

obrazovanje, zdravstvo ili u poslovne svrhe. Neki od chatbotova mogu davati savjete, 

informacije, a neki sluţe jednostavno za razgovor. Poduzeća ih uglavnom razvijaju kako bi 

pomogli svojim potrošačima da umjesto da sami traţe informacije, mogu jednostavno 

zatraţiti od chatbota da im da informaciju ili primjerice preporuči odreĎeni članak. 

(Chatcompose, b.d.) 

Glavni čimbenici koji motiviraju ljude na komunikaciju uz upotrebu chatbotova jesu 

(Chatcompose, b.d.): 

Produktivnost. Chatboti pruţaju pomoć i informacije brzo i efikasno. 

Zabava. Chatboti ljudima pruţaju izvor zabave. 

Socijalni i relacijski faktori. Chatboti poboljšavaju društvena iskustva jer 

razgovor sa njima pomaţe kod usamljenosti te ljudima daje priliku za razgovor 

bez osuĎivanja te poboljšava komunikacijske vještine.  

Znatiželja. Budući da su chatboti novina oni bude znatiţelju kod ljudi koji ţele 

istraţiti svoje vještine te isprobati nešto novo.  
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5.3. Potencijali i izazovi upotrebe chatbotova 

Poglavlje se sastoji od snaga i mogućnosti upotrebe chatbova te slabosti i prijetnja 

korištenja chatbotova, nakon čega se nalazi tablica u kojem su one suminirane sa strane 

korisnika te poduzeća.  

5.3.1.  Snage i mogućnosti upotrebe chatbotova 

Chatbotovi se priključuju aplikacijama za slanje poruka budući da ljudi kupuju 

neposredno, a poruke im sluţe kao način komunikacije. S chatbotovima je komunikacija 

osnovna, bazira se na slanju poruka što je svakom korisniku mobilnog ureĎaja normalan i 

svakodnevan način komuniciranja. Kod upotrebe chatbotova nema napornog preuzimanja i 

aţuriranja aplikacija već su oni integrirani u postojeće aplikacije koje korisnici koriste. 

(Papratović, 2018.) 

Chatbotovi imaju dvojak utjecaj na poduzeća. S jedne strane oni mijenjaju način 

informiranja, komuniciranja i izvršenja transakcija izmeĎu poduzeća i potrošača ili drugih 

dionika, dok s druge strane imaju snaţan utjecaj na buduće organizacije te način kako će u 

budućnosti poduzeća komunicirati i suraĎivati. Zahvaljujući chatbotovima i mobilnim 

aplikacijama, poduzeća mogu ostvariti komunikaciju jedan na jedan sa svojim potrošačima 

što je vrlo bitno za ostvarenje dobrih i dugoročnih poslovnih odnosa te stvaranje lojalnih 

potrošača. S obzirom na to da potrošači odnosno korisnici mobilnih ureĎaja najčešće 

mobilne aplikacije koriste za komuniciranje sa svojom obitelji, prijateljima i bliskim ljudima, 

poduzeća su razvojem chatbotova dobila mogućnost ući u privatni komunikacijski kanal 

korisnika u svrhu ostvarenja svojih poslovnih ciljeva. Upotrebom chatbotova, poduzeća i 

potrošači tako mogu komuncirati 365 dana dnevno, bez obzira na radno vrijeme poduzeća. 

To dovodi do smanjenja troškova za poduzeća budući da ne trebaju zapošljavati dodatne 

osobe u sluţbi za korisnike, a takoĎer smanjuju i rizik da neki od zahtjeva potrošača neće biti 

odgovoren jer ih oni ne mogu u tom trenutku kontaktirati. (Zumstein i Hundertmark, 2017.; 

Chatbots Journal, 2019.) 

Chatbotovi nude dosad neiskorišten potencijal poduzećima da upoznaju svoje 

potrošače i njihove navike. U većini slučajeva profili na messenger aplikacijama vode do 

društvenih mreţa korisnika što poduzećima omogućuje direktan pristup profilima korisnika, 

njihovim interesima i sličnim informacijama koje dijele na društvenim mreţama. 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, prijašnje kupovine te druge aktivnosti. Navedene 
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informacije omogućuju poduzećima da personaliziraju svoju ponudu i precizno definiraju 

ciljanog potrošača. (Zumstein i Hundertmark, 2017.) 

Osim za poduzeća chatbotovi nude mnogobrojne prednosti i za same korisnike pa im 

tako omogućuju kontakt sa poduzećima kad god oni to poţele bez obzira na radno vrijeme 

poduzeća, bez čekanja da se oslobodi telefonska linija sluţbe za korisnike. Chatbotovi im 

omogućuju da doĎu do informacija u vrlo kratkom roku te da dobe konkretne informacije o 

proizvodima, uslugama, cijenama i slično bez da na internetu sami traţe informacije koje 

često znaju biti neprovjerene i iskrivljene. Chatbotovi su vrlo efikasni i direktni te omogućuju 

rješavanje korisnikovih upita i reklamacija u vrlo kratkom roku. (Zumstein i Hundertmark, 

2017.) 

Prema Arbona.hr (2018.) kao najvaţnije prednosti chatbotova ističu se: 

 chatbotovi skraćuju prodajni proces 

 chatbotovi postaju najbolja sluţba za korisnike 

 chatbotovi skupljaju informacije i koriste ih za up-sell i cross-sell 

 chatbotovi personaliziraju korisničko iskustvo  

 chatbotovi započinju konverzaciju i povećavaju angmaţman korisnika. 

5.3.2.  Slabosti i prijetnje upotrebe chatbotova 

Iako postoje brojne prednosti chatbotova, oni ipak nisu svemogući kada je u pitanju 

interakcija sa korisnicima. Chatbotovi su ograničeni spremištem riječi, pitanja i odgovora koji 

su integrirani u njihove algoritme što znači da je potrebno kontinuirano proširivati biblioteku 

internetskih veza, izjava i izraza chatbota kako bi se aţurirao s sadrţajem na web lokaciji 

poduzeća te sa maloprodajnim trţištem u cijelini. Praksa koja se najčešće koristi jest da su 

chatbotovi programirani na način kako bi povezali korisnike odnosno potrošače sa 

predstavnicima poduzeća u slučaju da oni nisu u stanju sami odgovoriti na upit ili pruţiti 

odgovarajuću podršku. (Chatbots Journal, 2019.)  

Problem koji se moţe javiti kod chatbotova jest da postoji vjerojatnost da neće svi 

potrošači biti zadovoljni sa komunikacijom s chatbotovima jer neki ljudi i dalje više vole 

komunicirati s predstavnicima poduzeća uţivo. S obzirom na to, potrebno je odrediti ciljanu 

publiku svog poduzeća i istraţiti odgovara li ta tehnologija potrošačima i njihovim 

očekivanjima. Integracija chatbotova u poslovanje bez da se istraţilo što sami potrošači 

trebaju i ţele moţe prouzrokovati negativne učinke na uspješnost i profitabilnost poduzeća 

stoga je potrebna posebna paţnja kod njihovog integriranja. Osim toga, poduzeća 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.) 

TakoĎer je potrebno napomenuti kako je integracija chatbotova u neka poduzeća 

jednostavnija, a neka sloţenija. Trgovina na malo posluje u mnoštvu različitih niša s različitim 

stupnjem sloţenosti. Mala poduzeća s ograničenim asortimanom usluga imat će bolje 

iskustvo sa chatbotovima u usporedbi s velikim meĎunarodnim prodavačima. Navedenu je 

prepreku potrebno paţljivo razmotriti prije uvoĎenja chatbotova u poslovanje poduzeća zbog 

toga što integracija moţe biti skupa u odrţavanju zbog sloţenosti poslovanja poduzeća. 

MeĎutim, s pravim pristupom i odabranim nizom interakcija u korisničkoj sluţbi, bilo koje 

poduzeće trebalo bi biti u mogućnosti dugoročno iskoristiti prednosti integracije chatbota. 

(Chatbots Journal, 2019.) 

Naposljetku vaţno je da se poduzeća nalaze u aplikacijama za razmjenu poruka 

poput Facebooka, ili u slučaju samostalnih aplikacija, u App Store-u ili Google Play-u. Osim 

toga, vaţno je osigurati zaštitu podataka korisnika kako bi zadobili i očuvali njihovo 

povjerenje. U komunikaciji sa potrošačima poduzeća nastoje prikupiti što više podataka koje 

tada koriste u poslovne i marketinške svrhe, no ključno je da se ti prikupljeni podaci ne 

zloupotrebljavaju. (Zumstein i Hundertmark, 2017.) 

 

Tablica 3: SWOT analiza chatbotova sa strane poduzeća i korisnika  

 Snage i mogućnosti Slabosti i prijetnje 

Poduzeća 

 dostupni 24/7 bez obzira na radno 

vrijeme 

 nova metoda prikupljanja podataka 

 smanjenje troškova usluge podrške 

korisnicima 

 personalizacija i automatizacija 

komuniciranja 

 greške u radu chatbotova i 

neodgovorena pitanja korisnika 

 ulaganja u IT infrastrukturu i alate 

za uspostavu chatbotova 

 slaba prihvaćenost od strane 

korisnika 

 sigurnost podataka 

Korisnici 

 podrška i usluga 24/7 

 komunikacija jedan-na-jedan 

 ušteda vremena 

 dobivanje relevantnih informacija 

 personalizirane ponude na temelju 

korisnikovih preferencija 

 privatnost 

 zaštita osjetljivih i privatnih 

podataka 

 manjak iskustva i razumijevanja 

upotrebe chatbotova 

 nedostatak osobnog kontakta 

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

Digitalne su tehnologije otišle preko granica za koje su ljudi donedavno smatrali da ih 

je nemoguće prijeći. One nude vrlo širok spektar mogućnosti kao što su prepoznavanje 

fotografija, načina na koji ljudi komuniciraju i donose odluke te prilagoĎavanje tim 

saznanjima. S obzirom na to, interes za upotrebu chatbotova, nastalih kao posljedica 

digitalne transformacije, konstantno biljeţi rast u marketinškim aktivnostima poduzeća. Iako 

su se chatbotovi razvili 1950-ih, posljednjih su nekoliko godina prepoznati kao značajno 

sredstvo komunikacije sa postojećim i potencijalnim klijentima. (Kaczorowska-Spychalska, 

2019.) 

Chatbotovi tako imaju značajnu ulogu u ostvarenju marketinških ciljeva. Obzirom na 

to, prepoznat je njihov potencijal kod oglašavanja. Chatbot oglašavanje moţe se definirati 

kao „način promocije proizvoda ili usluga koristeći chatbot – računalnu aplikaciju koja 

komunicira sa korisnicima po unaprijed odreĎenom scenariju koristeći se umjetnom 

inteligencijom.― (SendPulse, 2020.)  

Način na koji ono funkcionira jest takav da poduzeće u svoje poslovanje implementira 

virtualnog chatbota te ga poveţu sa popularnim mobilnim messenger aplikacijama poput 

Facebook Messengera, Whatsappa i drugih aplikacija, a neki od primjera takvih chatbotova 

nalaze se u sljedećem poglavlju. (SendPulse, 2020.) 

 Chatbotovi implementirani u prostor društvenih mreţa odnosno aplikacija 

poput Facebook Messengera dokazano su korisni. Njihova osobnost, način komunikacije, 

izrazi koje koriste, mogu u velikoj mjeri utjecati na doţivljaj potrošača i njegove emocije 

vezane uz poduzeće ili marku potičući ih da donesu odluku o kupnji. Dobro pripremljen i 

integriran chatbot sa privlačnom osobnošću moţe motivirati kupca na transakciju 

istovremeno štedeći njegov trud i vrijeme što moţe biti ključna konkurentska prednost meĎu 

ostalim poduzećima na trţištu. Najrazvijeniji chatbotovi pruţaju sugestije svojim potrošačima 

(koje proizvode ili usluge odabrati) prije nego su oni sami svjesni svojih potreba i ţelja. 

(Kaczorowska-Spychalska, 2019.) 

 Poduzeća na chatbotove gledaju kao na alat koji će im omogućiti da povećaju 

svoju efikasnost i postignu bolje rezultate nego tradicionalnim oglašavanjem, istovremeno 

poboljšavajući svoj imidţ kao inovativno poduzeće koje prati trendove i mijenja se u skladu 

sa potrebama i ţeljama potrošača. Chatbotovi su vrlo učinkoviti u davanju preporuka 

potrošačima, poboljšanju prodaje, ali i u pruţanju zabavnog i zanimljivog načina 

komunikacije sa poduzećem i rješavanju svojih problema i nedoumica. Sveukupno, 
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chatbotovi povećavaju brzinu te efikasnost marketinških aktivnosti poduzeća. (Kaczorowska-

Spychalska, 2019.) 

Chatbotovi su se pokazali djelotvornima i za potrebe internog marketinga, posebice u 

procesu pronalaska i obučavanja djelatnika kao i podrška u kreiranju specifičnih marketinških 

strategija te postizanju marketinških ciljeva. Oni pruţaju relevantne informacije o 

aktivnostima konkurentskih poduzeća, preferencija i navika potrošača te trendova na trţištu 

kako bi poduzeće moglo razviti najbolju marketinšku strategiju koja će privući, ali i zadrţati 

što veći broj potrošača. (Kaczorowska-Spychalska, 2019.) 

5.5. Primjeri messenger chatbotova 

Messenger chatbotovi najznačajnija su vrsta chatbotova obično namijenjena mobilnim 

aplikacijama. Oni su jedan od najbrţe rastućih i najefikasnijih načina oglašavanja te 

ostvarenje komunikacije i povezanosti s kupcima. Messenger chatbotovi pomaţu 

poduzećima da pošalju personaliziranu preporuku svakom pojedinom potrošaču odnosno da 

pruţaju uslugu jedan na jedan.  

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

funkcioniraju te kakvu vrijednost nude svojim korisnicima.  

5.5.1.  Dom – Domino's Pizza 

Domino's Pizza je najveće multinacionalno poduzeće specijalizirano za pripremanje 

pizze koje potječe iz Michigana gdje su braća Tom i James Monaghan 1960. godine otvorili 

svoju prvu pizzeriju „DomiNick's―. Pet godina kasnije poduzeće je promijenilo ime u Domino's 

Pizza napravivši prvi korak prema svjetski poznatom brandu. Danas sa više od 16.300 

prodavaonica u preko 85 zemalja svijeta, pa tako i Republici Hrvatskoj, svakodnevno 

uveseljava svoje kupce svjeţim i ukusnim pizzama dostavljenim za samo 30 minuta. 

(Domino's, b.d.) 

Domino's je začetnik nekih inovacija koje imaju značajan utjecaj na cjelokupnu 

prehrambenu industriju, a odnose se na dizajniranje termo torbe za dostavu pizze te 

kreiranje kutije za pizzu koja sprječava ulaz vlage ili lijepljenje sira za poklopac. (Domino's, 

b.d.) 

Poduzeće je 2007. godine u SAD-u omogućilo online narudţbe putem kojeg ostvaruju 

više od 65% ukupne prodaje, a isto je i sa hrvatskim kupcima. Digitalni kanali poduzeća 

omogućuju brzu narudţbu i praktično plaćanje. (Domino's, b.d.) 
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S obzirom na prethodno navedeno, poduzeće je prepoznato da prati trendove na 

trţištu te kroz inovacije nastoji biti profitabilno i konkurentno, a kupcima ponuditi najveću 

vrijednost za njihov novac te ostvariti zadovoljne i lojalne kupce. Prateći razvoj tehnologije, 

poduzeće se odlučilo na razvoj messenger chatbota Doma koji će pruţiti njihovim kupcima 

najbolu uslugu.  

Messenger chatbot poduzeća Domino's Pizza zvan Dom vrlo je koristan za kupce 

prilikom procesa naručivanja. Posjedovanje chatbota poduzeću omogućuje preraspodjelu 

svojih djelatnika na druge poslove u poduzeću, a kupcima omogućuje naručivanje hrane bez 

da čekaju da djelatnik bude slobodan. Chabot prolazi cijeli proces narudţbe zajedno sa 

kupcima, a odmah na početku im nudi tri mogućnosti,  a to su: „Narudţba―, „Praćenje 

narudţbe― ili „Korisnička podrška―. Ukoliko kupac pritisne na narudţbu, postavlja mu se 

pitanje hoće li novu narudţbu ili ako je već prethodno naručivao nešto u poduzeću, ţeli li istu 

narudţbu kao i posljednji put. Nakon što kupac odabere neku od ponuĎenih opcija chatbot 

mu ponudi pizze koje imaju u ponudi ispod koje postoji gumb „Naruči―. (AdEspresso, 2020.) 

 

 

 

Slika 5: Prikaz chatbota poduzeća Domino's Pizza  (Izvor: AdEspresso, 2020) 
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5.5.2.  Andrija – Ministarstvo zdravstva 

Kada je riječ o messenger chatbotovima na području Republike Hrvatske, kao 

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

Borba sa krizom pandemije koronavirusa istaknula je vaţnost dobre i kvalitetne 

suradnje graĎana Republike Hrvatske i Ministarstva zdravstva. Stručnjaci za umjetnu 

inteligenciju stvorili su chatbota Andriju s ciljem da ta suradnja bude podignuta na višu razinu 

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

Andrija je chatbot za samodijagnozu dostupan putem aplikacije Whatsapp,  a ime je 

dobio prema hrvatskom liječniku Andriji Štamparu, začetniku preventivne medicine. Chatbot 

se pokreće kliknom na sluţbenoj web stranicu, uz uvjet da korisnik ima instaliran Whatsapp, 

ili slanjem poruke „Pozdrav― na broj koji je potrebno prethodno spremiti u imenik mobilnog 

ureĎaja. Njegov je cilj uvaţiti ozbiljnost situacije, pomoći i smiriti korisnike te ih uputiti na 

pravo mjesto ukoliko situacija zahtjeva hitnu reakciju. Konačni je njegov cilj poboljšati i 

pomoći zdravstvenom sustavu da se učinkovitije bori protiv epidemije. (Brezak Brkan, 2020.) 

Samoprocjena je simulator komunikacije sa zdravstvenim stručnjakom gdje je ideja 

da korisnik moţe istraţiti kakav bi ishod bio da se on nalazi u nekoj drugoj situaciji te se tako 

moţe unaprijed pripremiti za najbolje postupanje ukoliko do takvog ishoda doĎe. Andrija 

omogućuje graĎanima da nauče kako se ponašati u odreĎenim situacijama što kasnije mogu 

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

Za razliku od chatbotova nekih poduzeća, komunikacija je s Andrijom ograničena na 

izbor slova koje se nalazi ispred ponuĎenih odgovora te ovisno o izabranom odgovoru, 

razgovor teče linearno u predviĎenom smjeru. Takav se pristup čini optimalan s obzirom na 

njegovu namjenu jer korisnici koji koriste Whatsapp na mobitelu ne trebaju upisivati puno 

teksta već mogu jednostavno i brzo doći do informacija. (Rep.hr, 2020.) 
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Slika 6: Prikaz razgovora sa chatbotom Andrijom (Izvor: Telegram, 2020.) 

 

5.5.3.  Finin virtualni asistent 

Fina odnosno Financijska agencija je vodeće hrvatsko poduzeće na području 

financijskih i elektroničkih usluga.  Iako je u drţavnom vlasništvu, Fina posluje isključivo 

prema trţišnom principu. Njezina je misija biti jdinstveno mjesto susreta tradicionalnog i 

digitalnog svijeta kojem korisnici vjeruju što se ogleda u kvalitetnom informatičkom sustavu 

koji moţe obavljati najjednostavnije financijske transakcije pa sve do najsofisticiranijih 

poslova u elektroničkom poslovanju. (Fina, b.d.)  

Financijska agencija poznata je po tome da prati postojeće trendove pa je tako 

početkom 2020. godine implementirala u svoje poslovanje messenger chatbota koji se nalazi 

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

Finini su informatički stručnjaci konfigurirali chatbot sa više od 130 namjera koji 

definiraju cilj i svrhu upita, unutar kojih je kreirano više od 2400 pitanja s mogućim 

odgovorima. Mogući odgovori odnose se na odgovore na pitanja koja poslovni subjekti 

najčešće postavljaju u vezi svojih e-računa ili e-računa u javnoj nabavi. (Fina, 2020) 



44 

 

Finin se chatbot naziva Finin virtualni asistent, a njegovim se uvoĎenjem nastoji 

povećati efikasnost poslovanja i ubrzati rješavanje ponavljajućih i upita korisnika Fine što je 

vrlo čest slučaj kod poslovanja korisničke sluţbe. Ukoliko chatbot zaprimi upit na koji nije u 

mogućnosti odgovoriti upućuje korisnika na preformulacija upita ili kontaktiranje Finine sluţbe 

za korisnike. (Stedul Fabac, 2020.) 

UvoĎenjem chatbota u svoje poslovanje Fina je rasteretila svoje zaposlenike na način 

da se smanjila količina upita koje zaposlenici Finine korisničke sluţbe dobivaju na 

svakodnevnoj razini što im omogućuje da se posvete nekim drugim bitnijim poslovima u 

poduzeću. 

 

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

chatbotovima 

Kako bi se istraţio potencijal chatbot mobilnog oglašavanja provedeno je istraţivanje 

koje se odnosi na stavove o upotrebi mobilnih messenger chatbotova. U nastavku je 

prikazan saţetak istraţivanja, uvodni dio, pregled literature i postavljene hipoteze. Nakon 

toga slijede rezultati provedenog istraţivanja te interpretacija tih rezultata uz pomoć 

deskriptivne statistike.  

6.1. Saţetak 

U okviru istraţivanja cilj je istraţiti stavove potrošača o mobilnim messenger 

chatbotovima te sklonost njihovom korištenju. Temeljem analize literature formiran je 

konceptualni model istraţivanja u okviru kojeg se ispituje utjecaj pojedinih determinanti 

messenger chatbotova  na stav potrošača i namjeru njihovog korištenja u budućnosti. 

Temeljem toga formirane su hipoteze koje su provjerene metodom modeliranja strukturnih 

jednadţbi. Istraţivanje je provedeno putem anonimnog anketnog upitnika te je obuhvatilo 

219 ispitanika na području Republike Hrvatske. Rezultati empirijskog istraţivanja pokazuju 

kako su percepcija jednostavnosti i korisnosti upotrebe mobilnih messenger chatbotova, 

kompatibilnost mobilnih messenger chatbotova i stav o mobilnom oglašavanju  statistički 

značajno povezani sa potrošačevim stavom i namjerom korištenja mobilnih messenger 

chatbotova u budućnosti, dok zabrinutost za privatnost podataka nije. Saznanja dobivena 

istraţivanjem mogu doprinjeti razvijanjem i implementacijom što boljih messenger chatbotova 

u poslovanje poduzeća kao i povećani broj njihovog korištenja od strane potrošača.  

 

Ključne riječi: chatbot, messenger chatbot, mobilni ureĎaj, mobilno oglašavanje 

6.2. Uvod u istraţivanje 

Razvoj i napredak digitalnih tehnologija primorale su poduzeća da uvedu promjene u 

poslovanje (Kostić-Stanković i Vukmirović, 2018) temeljene na automatizaciji svojih aktivnosti 

(Hoff i Bashir, 2014), (Brynjolfsson i McAffe, 2017). Digitalne tehnologije poput računala i 

mobilnih ureĎaja (Anderson, 2008) omogućile su poduzećima prilagodbu svojih proizvoda i 

marketinških aktivnosti (Tong, Luo i Xu, 2020) pojedinačnom potrošaču u realnom vremenu 

(Dibb, 2001), (Clueley i Brown, 2015).  
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Prema podacima Digital 2020, pametnim mobilnim ureĎajima se na svijetu sluţi više 

od 5,15 milijardi korisnika. Mobilni ureĎaji su mali i prenosivi (Balasubramanian, Peterson i 

Jarvenpaa, 2002), imaju mogućnost internetskog povezivanja (Young, Chanwoo i Sungjoo, 

2011) te omogućuju uspostavu privatne ili poslovne komunikacije (Ling, Hwang i Salvendy, 

2006). S obzirom na to, velik broj korisnika mobilnih ureĎaja i pristupačnost korisniku glavni 

su razlozi zašto mobilni ureĎaji postaju glavno sredstvo oglašavanja suvremenih poduzeća. 

Poduzeća  prepoznaju mobilne ureĎaje kao dobar alat za uspostavu dugoročnog odnosa sa 

svojim korisnicima (Bosilj i Jurinak, 2009), (Altuna i Konuk, 2009), (Komulainen i ostali, 2007) 

te stalne dostupnosti korisnicima i mogućnosti 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) poduzeća u fokus stavljaju 

upotrebu suvremenih mobilnih komunikacijskih rješenja za slanje promotivnih poruka u svrhu 

informiranja i prodaje svojih proizvoda ili usluga koje nude. S njima se slaţu autori Atwell i 

Bayan (2015) te ističu mobilne chatbotove kao jedno od suvremenih mobilnih 

komunikacijskih rješenja za oglašavanje i informiranje potencijalnih potrošača.  

Autori Wang i Petrina (2013) te Shawar i Atwell (2007) predstavljaju chatbotove kao 

računalne programe koji simuliraju ljudski jezik i omogućuju mobilnim korisnicima 

komunikaciju sa softverom pruţajući im osjećaj razgovora sa stvarnom osobom. Iako su 

najprije bili dizajnirani za računala, u posljednje se vrijeme najčešće pojavljuju na mobilnom 

sučelju, putem mobilnih messenger aplikacija (Constine, 2016), (Folstad i Brandtazeg, 2017). 

Mobilni messenger chatbotovi poduzećima omogućuju upoznavanje svojih potrošača i 

njihovih kupovnih navika te smanjenje rizika da neki od zahtjeva potrošača neće biti 

odgovoren (Zumstein i Hundertmark, 2017), budući da putem njih mogu komunicirati svaki 

dan u godini u bilo koje doba dana (Ivanov i Webster, 2017). Nadalje, chatbotovi omogućuju 

jeftiniju uslugu korisničke podrške (Spohrer i Leitner, 2020) i brz odgovor na zahtjeve i pitanja 

korisnika (Beilby i ostali, 2014), smanjenje opterećenja zaposlenika, poboljšanje imidţa 

poduzeća (Ivanov i Webster, 2017), a vrlo su jednostavni za korištenje od strane korisnika 

(Solomon, 2017).   

S obzirom na brojne benefite koje donosi implementacija mobilnih messenger 

chatbotova za poduzeća, a i za korisnike, njihovo područje primjene vrlo je široko. Različiti 

autori prepoznali su koristi primjene chatbotova u medicinske svrhe, za potrebe psihoterapije 

(Hernandez, 2018), (Fitzpatrick i ostali, 2017) u školstvu, kao pomoć kod učenja (Keryll, Hall i 

Bull, 2007), hotelijersko-turističkim djelatnostima, za rezervaciju smještaja (Deloitte, 2017) i 

slično. Iako istraţivanja pokazuju kako postoje brojna područja upotrebe chatbotova, dosad 

su chatbotovi najčešće upotrebljavani za pomoć korisničkoj sluţbi (Elsner, 2017). 
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Predmet istraţivanja je istraţiti povezanost determinanti upotrebe mobilnih 

messenger chatbotova kao što su percepcija korisnosti mobilnih messenger chatbotova, 

percepcija jednostavnosti njihove upotrebe, kompatibilnost mobilnih messenger chatbotova 

te zabrinutost za privatnost podataka i stavova  o mobilnom oglašavanju sa potrošačevim 

stavom o mobilnim messenger chatbotovima te u konačnici njihovu povezanost sa namjerom 

korištenja mobilnih messenger chatbotova u budućnosti. Rezultati istraţivanja pomoći će u 

kreiranju novih spoznaja o mobilnim chatbotovima i njihovog utjecaja na formiranje stava 

potrošača. Rezultati će biti zanimljivi poduzećima koja u svoje poslovanje ţele implementirati 

mobilne messenger chatbotove u svrhu korisničke podrške ili pomoć kod online kupovine na 

način da dobiju informacije o njihovoj ulozi i korisnosti.  

Istraţivanje je formirano u šest cjelina. Prva cjelina odnosi se na uvodni dio u kojem 

je ukratko predstavljen predmet istraţivanja, nakon čega slijedi pregled literature odnosno 

pregled već provedenih dosadašnjih istraţivanja na temelju kojih su formirane hipoteze. 

Treća cjelina odnosi se na metodologiju istraţivanja, dok je u četvrtoj predstavljena analiza 

podataka dobivenih istraţivanjem. Peta cjelina sastoji se od zaključnih razmatranja, a 

posljednja, šesta cjelina prikazuje ograničenja i preporuke za daljnja istraţivanja. 

6.3. Pregled literature i formiranje hipoteza 

Prema podacima Statista (2019) diljem svijeta ima 2,52 milijardi korisnika mobilnih 

messenger aplikacija. Karakteristične su po tome što su besplatne, globalno dostupne i vrlo 

jednostavne za korištenje (Lee i Teh, 2016), a sluţe za prijenos poruke u realnom vremenu 

(Park, Soh i Woo, 2016). Neke od značajnih mobilnih messenger aplikacija koje se pojavljuju 

na globalnom trţištu su redom WhatsApp, Facebook Messenger, WeChat, QQ, Telegram i 

Snapchat (Statista, 2020). Zbog njihove rasprostranjenosti diljem svijeta, velikog broja 

korisnika i brze razmjene informacija izmeĎu korisnika, poduzeća prepoznaju njihovu 

vrijednost te se okreću komunikaciji putem popularnih mobilnih messenger aplikacija.  

Upotrebom mobilnih messenger aplikacija olakšava se uspostava komunikacije 

izmeĎu poduzeća i potrošača. MeĎutim, pojavom umjetne inteligencije došlo je do 

automatizacije komunikacije poduzeća i potrošača na način da su kreirani mobilni 

messenger chatbotovi koji umjesto stvarne osobe komuniciraju sa potrošačima (Liu i ostali, 

2019), (Wirth, 2018).  Autori Geetha i Magesh (2018) mobilne messenger chatbotove 

definiraju kao programe kreirane kako bi omogućili korisnicima razmjenu informacija i pruţili 

im odgovarajuću podršku putem mobilnih ureĎaja koristeći se tekstualnim porukama. Autor 

van Euwen (2017) proširuje navedenu definiciju chatbotova na način da naglašava njihovu 

marketinšku 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 unapreĎenje prodaje. Različiti autori (Moatti,2016), 

(Kasilingam, 2020), (van Manen, 2016), (Kaczorowska-Spychalska, 2019) izveli su vlastitu 

definiciju chatbotova, a zajednička komponenta većine njih jest da su chatbotovi inteligentni 

računalni programi koji sluţe za komunikaciju poduzeća i potrošača te pomaţu potrošačima 

pronalazak relevantnih informacija i proizvoda koji su im potrebni i olakšati odluku o kupnji. 

Pored pojma mobilnih messenger chatbotova i područja njihove primjene, predmet 

istraţivanja različitih autora bio je potrošačev stav o mobilnim chatbotovima, kao i 

determinante koje su povezane sa njihovim stavom. Kako bi utvrdili determinante koje utječu 

na prihvaćanje nove tehnologije Davis (1989) je razvio model prihvaćanja tehnologije (TAM).  

Prema tom modelu autori Zarouli i ostali (2018) utvrĎuju pet determinanti koje pozitivno 

utječu na potrošačevo prihvaćanje mobilnih messenger chatbotova, a to su: percepcija 

korisnosti, usluţnost, zadovoljstvo, uzbuĎenje i dominantnost. Euwen (2017), (Legris i ostali, 

2003) uz percepciju korisnosti navode i kompatibilnost te zabrinutost za privatnost podataka 

kao determinante koje utječu na formiranje potrošačeva stava o mobilnim chatbotovima te u 

konačnici 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) slaţu se kako jednostavnost, korisnost i privatnost podataka utječu na namjeru 

budućeg korištenja, no u model uvode i inovativnost, funkcionalnost i čimbenike stvaranja 

dobrog odnosa potrošača i poduzeća kao bitne determinante. 

Nadalje, rezultati istraţivanja autora Araujo i Casais (2020) pokazuju da je, uz već 

prethodno navedene, i stav o mobilnom oglašavanju povezan sa stavom o mobilnim 

chatbotovima te da ima pozitivan utjecaj. TakoĎer 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) ističu kako je kompatibilnost chatbotova sa potrošačevim ţivotnim stilom i 

kupovnim navikama, najvaţniji faktor koji ukazuje na to hoće li potrošači formirati pozitivan 

stav i prihvatiti mobilne messenger chatbotove.  

Autori Piccolo, Mensio i Alani (2019) istaknuli su kako je za prihvaćanje mobilnih 

chatbotova kod potrošača potrebno ponajprije razumijeti ponašanje potrošača i njihov ţivotni 

stil te prepoznati njihove ciljeve i očekivanja kako bi se razvio uspješan mobilni messenger 

chatbot (Brandtzaeg i Folstad, 2018), što potvrĎuje zaključak prethodnih autora kako je 

kompatibilnost vrlo vaţan faktor utjecaja na stav potrošača. 

Temeljem pregleda dosadašnjih istraţivanja formiran je konceptualni model 

istraţivanja (Slika 1). Modelom se mjeri: povezanost percepcije korisnosti mobilnih 

messenger chatbotova, percepcije jednostavnosti uporabe mobilnih messenger chatbotova, 
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kompatibilnosti mobilnih messenger chatbotova, zabrinutosti za privatnost  podataka i 

stavova o mobilnom oglašavanju sa potrošačevim stavom o mobilnim messenger 

chatbotovima i  namjerom korištenja mobilnih messenger chatbotova u budućnosti.  

 

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

 

6.3.1.  Korisnost upotrebe mobilnih messenger chatbotova 

Korisnost upotrebe chatbotova odnosi se na činjenicu hoće li njegova upotreba 

dovesti do povećanja efikasnosti poslovanja poduzeća (Davis, 1989) i brţe usluge korisničke 

podrške (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) ističu tri glavna elementa  

na temelju kojih se razmatra korisnost chatbotova, a to su: efikasnost, efektivnost i 

zadovoljstvo korisnika njihovom upotrebom. Kulwivat i ostali (2007) te Nysveen, Pedersen i 

Thobjorsen (2005) utvrĎuju povezanost izmeĎu korisnosti upotrebe i potrošačeva stava.  

Zarouali i ostali (2018) se slaţu te saznaju kako postoji pozitivna veza izmeĎu percepcije 

korisnosti upotrebe mobilnih chatbotova i stava potrošača te prihvaćanja mobilnih messenger 

chatbotova s obzirom na činjenicu da se korisnici odlučuju za onu inovaciju koja im donosi 

odreĎenu korist. Autori Lee i Chang (2011), Gao i ostali (2012),  Anton, Camarero i 

Rodriguez (2013) te Morgan-Thomas i Veloutsou (2013) došli su takoĎer do sličnih 

zaključaka te utvrdili kako korisnost chatbotova ima pozitivan utjecaj, ne samo na potrošačev 

H1 

H2 

H5 

H4 

Jednostavnost uporabe 

Kompatibilnost 

Privatnost podataka 

Stav prema mobilnom 

oglašavanju 

Potrošačev stav Namjera budućeg korištenja  

H3 H6 

Korisnost  



50 

 

stav prema mobilnim chatbotovima, već i prema samom poduzeću koje nudi opciju 

chatbotova, ali i novim tehnologijama općenito. Temeljem dosadašnjih spoznaja definirana je 

hipoteza H1. 

H1: Postoji pozitivan odnos izmeĎu percepcije korisnosti mobilnih messenger 

chatbotova i  potrošačevog stava o mobilnim messenger chatbotovima. 

6.3.2.  Jednostavnost upotrebe mobilnih messenger chatbotova 

Chatbotovi su interaktivni računalni agenti najčešće 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 korištenje 

chatbotova jednostavnim i bez napora. Autori Davis, (1989), Castaneda i ostali, (2007) i 

Vijayasarathy (2004) smatraju da jednostavnost utječe na pozitivan stav o mobilnim 

chatbotovima te o upotrebi mobilnih ureĎaja i mobilnih usluga za potrebe online kupovine. S 

njima se slaţu i autori Folstad i Brandtzaeg (2017) te tvrde kako je jednostavnost upotrebe 

jedan od glavnih razloga kod donošenja odluke o korištenju mobilnih chatbotova i formiranju 

stava o njima. U skladu s prijašnjim istraţivanjima formirana je hipoteza H2. 

H2: Postoji pozitivan odnos izmeĎu percepcije jednostavnosti upotrebe mobilnih 

messenger chatbotova i potrošačevog stava o mobilnim  messenger chatbotovima.  

6.3.3.  Kompatibilnost mobilnih messenger chatbotova 

Kao i kod svake druge digitalne interaktivne tehnologije, i chatbotove je potrebno 

dizajnirati na način da budu prilagoĎeni svakoj skupini korisnika, uzimajući u obzir njihove 

specifične ţelje, potrebe i ciljeve 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 istraţivanja uključili kompatibilnost chatbotova sa ţivotnim stilom i 

ţeljama korisnika te ukazali na pozitivan utjecaj na njihov stav i prihvaćanje chatbotova. 

Plouffe i ostali (2001) slaţu se kako je kompatibilnost značajan čimbenik prihvaćanja 

chatbotova. Nadalje, autori Vijayasarathy (2004) i Lopez-Nicolas i ostali (2008) proširuju tu 

tvrdnju te ukazuju na to da postoji veza izmeĎu kompatibilnosti i prihvaćanja novih alata 

mobilnog oglašavanja, ali i online kupovine. Autori Wu i Wang (2005) došli su do slične 

spoznaje i zaključili da kompatibilnost mobilnih chatbotova ima pozitivan utjecaj na 

prihvaćanje mobilnih chatbotova i namjeru njihova korištenja u budućnosti. Sukladno 

navedenim saznanjima formirana je hipoteza H3. 

H3: Postoji pozitivan odnos izmeĎu kompatibilnosti mobilnih messenger chatbotova i 

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

Mobilni messenger chatbotovi omogućuju uspostavu komunikacije poduzeća i 

potrošača te pruţaju podršku potrošačima kroz upute putem tekstualnih poruka (Griol i ostali, 

2013) (Zarouli i ostali, 2018). Komunikacija sa mobilnim chatbotovima, tvrde Chung i ostali 

(2018), moţe biti ugodna za korisnike no ukoliko ţele dobiti informacije za rješavanje njihovih 

specifičnih problema ključno je da podijele privatne informacije sa chatbotom kako bi on 

mogao ponuditi odgovarajuće rješenje (Dinev i Hart, 2006). Autori Dinev i Hart (2006) tako 

zaključuju kako postoji negativan odnos izmeĎu percipiranog rizika narušavanja privatnosti 

na internetu te spremnosti korisnika za davanje osobnih podataka za transakcije putem 

interneta. Mitchell (1999) potvrĎuje da korisnikova percepcija rizika snaţno utječe na 

ponašanje potrošača. Da zabrinutost za privatnost podataka u online okruţenju ima utjecaj 

na potrošačev 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) potvrĎuju 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 vaţan preduvjet budućeg korištenja mobilnih chatbotova te je povezana sa 

stavovima korisnika. S njima se ne slaţu autori Ng i ostali (2020) koji tvrde kako zabrinutost 

za privatnost podataka nema utjecaj na namjeru korištenja mobilnih chatbotova u 

budućnosti. Na temelju dosad provedenih istraţivanja formirana je hipoteza H4.  

H4: Postoji negativan odnos izmeĎu zabrinutosti za privatnost podataka koji se šalju 

putem mobilnih messenger chatbotova te potrošačevog stava o mobilnim messenger 

chatbotovima. 

6.3.5.  Stav o mobilnom oglašavanju 

Rastom popularnosti mobilnog oglašavanja, potrošačev stav prema njemu postaje 

fokus suvremenih poduzeća. Ranija istraţivanja, poput onog autora Zanota (1984) ukazuju 

na to da potrošači zauzimaju negativan stav prema oglasima putem mobilnih ureĎaja. 

Ducoffe (1995) smatra da se to dogaĎa kada je oglašavačka poruka manipulativna, vrijeĎa ili 

je zbunjujuća (Stewart i Pavlou, 2002) što dovodi do iritiranosti primatelja poruke i kreiranja 

negativnog stava. Na tragu toga je i spoznaja autora Tsang, Ho i Liang (2004) da stav 

potrošača ovisi o tome jesu li potrošači pristali na mobilno oglašavanje te u tom slučaju on 

postaje pozitivan. To potvrĎuju i istraţivanja 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 

izmeĎu potrošačeva stava i spremnosti prihvaćanja mobilnog oglašavanja. Nadalje, 

Chowdhury i ostali (2006) te Tripathy i Siddiqui (2008) ističu kako je personalizacija poruke 

bitna kod mobilnog oglašavanja jer omogućuje prilagodbu poruke potrošačima prema 
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njihovim potrebama, preferencijama ili geografskoj lokaciji. Personalizacija je značajka koja 

povezuje mobilno oglašavanje i mobilne chatbotove. S obzirom na to, autor van Euwen 

(2017) u svom je istraţivanju potvrdio kako postoji pozitivna veza izmeĎu stavova potrošača 

prema mobilnim oglasima te stavova prema mobilnim chatbotovima. U skladu sa prethodnim 

istraţivanjima formirana je hipoteza H5. 

 H5: Postoji pozitivan odnos izmeĎu potrošačevog stava o mobilnom oglašavanju i 

potrošačevog stava prema mobilnim messenger chatbotovima. 

6.3.6.  Stav o mobilnim messenger chatbotovima 

Stav prema chatbotovima podrazumijeva pozitivan ili negativan osjećaj pojedinca o 

korištenju i prilikom korištenja mobilnih messenger chatbotova (Davis i ostali, 1989). Autori 

Lee i Moray (1992) i Merrit i Ilgen, (2008) saznaju kako postoji pozitivan odnos izmeĎu 

povjerenja potrošača u digitalnu tehnologiju i namjeru njezina korištenja u budućnosti. Tako 

autori Hussain, Ogundimu i Bhattarai (2019) tvrde da potrošačev stav prema chatbotovima 

utječe na namjeru korištenja chatbotova u budućnosti. S time se slaţu Ajzen (2001),  Euwen 

(2017) i Kasilingam (2020) koji tvrde da osim toga, postoji i pozitivan odnos izmeĎu 

potrošačevog stava o chatbotovima i namjere za kupnjom putem mobilnih ureĎaja. 

Kasilingam (2020) takoĎer utvrĎuje kako kod starije populacije na stav o chatbotovima utječe 

korisnost upotrebe mobilnih chatbotova, dok kod mlaĎe populacije na stav utječe namjera 

korištenja chatbotova. Navedeno ukazuje na to da postoje razlike u čimbenicima koji utječu 

na stav o mobilnim chatbotovima ovisno o dobi ispitanika. Temeljem svih saznanja iz 

prijašnjih istraţivanja formirana je hipoteza H6. 

H6: Postoji pozitivan odnos izmeĎu potrošačevog stava o mobilnim messenger 

chatbotovima i namjere budućeg korištenja mobilnih messenger chatbotova. 

6.4. Metodologija istraţivanja 

6.4.1.  Razvoj mjerne skale 

Temeljni cilj istraţivanja je utvrditi utjecaj čimbenika mobilnih messenger chatbotova 

na stav potrošača o mobilnim messenger chatbotovima i namjeru njihova budućeg 

korištenja. S obzirom na postavljen cilj, ispitat će se povezanost percepcije korisnosti 

mobilnih messenger chatbotova, percepcije jednostavnosti njihove upotrebe, njihove 

kompatibilnosti, zabrinutosti za privatnost podataka te stavova o mobilnom oglašavanju sa 

stavom o mobilnim messenger chatbotovima i time uzrokovane namjere njihova budućeg 

korištenja. Varijable koje su korištene u modelu mjerene su pomoću Likertove 
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petostupanjske skale kod koje su ispitanici iskazivali stupanj svojeg slaganja ili neslaganja s 

ponuĎenom tvrdnjom, gdje je 1 označavalo da se nimalo se slaţu s tvrdnjom, a 5 da se slaţu 

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

koristilo u daljnjem empirijskom dijelu istraţivanja. Tablica (4) i (5) prikazuju korištenu mjernu 

ljestvicu i izvore. 

Tablica 4: Izvorna mjerna ljestvica 

Konstrukt Mjerne stavke 

Korisnost mobilnih 

chabotova 

KMC1 

KMC2* 

KMC3 

KMC4 

KMC5 

Messenger chatbotovi mogu olakšati online kupovinu. 

Messenger chatbotovi olakšavaju praćenje mojih narudţbi. 

Messenger chatbotovi omogućavaju brţu online kupovinu. 

Messenger chatbotovi omogućavaju efikasniju online kupovinu. 

Smatram messenger chatbotove jako korisnim u online kupovini. 

Jednostavnost upotrebe 

JUP1 

JUP2 

JUP3 

Vrlo je lako naučiti koristiti messenger chatbotove. 

Lako je postati vješt u korištenju messenger chatbotova. 

Upotreba mobilnih chatbotova je jednostavna. 

Kompatibilnost chatbotova 

KOM1 

KOM2 

 

 

KOM3 

Korištenje messenger chatbotova uklapa se u moj ţivotni stil. 

Korištenje messenger chatbotova uklapa se u moj način online kupovine i 

traţenja informacija o proizvodima. 

Messenger chatbotovi uklapaju se u gotovo sve aspekte moje online 

kupovine. 

Privatnost 

PRI1 

 

PRI2 

 

PRI3 

 

Zabrinut/a sam da bi se podaci prikupljeni putem messenger chatbotova 

mogli zlouporabiti. 

Zabrinut/a sam u vezi slanja informacija putem messenger chatbotova 

zbog onog što bi treća osoba sa njima mogla raditi. 

Zabrinut/a sam da bi se podaci prikupljeni putem messenger chatbotova 

mogli upotrebljavati na način koji nisam mogao/la predvidjeti. 

Stav o mobilnom 

oglašavanju 

SPMO1 

SPMO2 

 

SPMO3 

 

SPMO4 

SPMO5 

Mobilno oglašavanje je vrlo korisno u promociji najnovijih proizvoda. 

Putem mobilnog oglašavanja upoznajem se sa novim inovativnim 

idejama na trţištu. 

Mobilno oglašavanje pomaţe mi u prepoznavanju najboljeg proizvoda koji 

se oglašava. 

Mobilno oglašavanje ima veliku ulogu u mojoj odluci o kupnji. 

Moje mišljenje o mobilnom oglašavanju je uglavnom pozitivno. 

Stav o chatbotovima 

STAV1 

STAV2 

STAV3 

STAV4 

Messenger chatbotovi su dobra stvar. 

Messenger chatbotovi čine online kupovinu zanimljivom. 

Messenger chatbotovi su zabavni. 

Volio/voljela bih kupovati putem messenger chatbotova. 

Namjera budućeg korištenja 

NKC1 

NKC2 

 

NKC3 

 

Namjeravam koristiti mobilne messenger chatbotove u bliskoj budućnosti. 

Vjerujem da će se moj interes za korištenjem messenger chatbotova u 

budućnosti povećati. 

Preporučio/la bih korištenje mobilnih messenger chatbotova drugim 

osobama. 

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

Konstrukt Izvor Originalan broj stavki Konačan broj stavki 

Korisnost mobilnih 

chatbotova 

Davis (1989); Zarouali i 

ostali (2018) 
5 4 

Jednostavnost 

upotrebe 
Davis (1989) 3 3 

Kompatibilnost 

chatbotova 

Vijayasarathy (2004); 

Rogers (1893) 
3 3 

Privatnost podataka Dinev i Hart (2006) 3 3 

Stav o mobilnom 

oglašavanju 
Ling i ostali (2010) 5 5 

Stav o chatbotovima Davis i ostali (1989) 4 4 

Namjera budućeg 

korištenja 
Ajzen i Fishbein (1975) 3 3 

Izvor: vlastita izrada autorice 

 

6.4.2. Prikupljanje podataka 

Istraţivanje je provedeno putem anketnog upitnika dostupnog na društvenoj mreţi 

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

ţenskog te 68 (31,1%) osoba muškog spola. Demografska obiljeţja ispitanika prikazana su u 

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

(7). Temeljem tih podataka moţe se zaključiti kako najveći postotak ispitanika (32,9%) 

mobilni ureĎaj koristi 2 do 3 sata dnevno te da su barem jednom u ţivotu obavili online 

kupovinu putem mobilnih ureĎaja. TakoĎer je bitno istaknuti kako je većina ispitanika (79,5%) 

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

 Učestalost Postotak 

Spol 
Ţensko 

Muško 

151 

68 

33,1 

68,9 

Dob 

15-24 

25-27 

28-36 

132 

72 

15 

60,3 

32,9 

6,8 

Razina obrazovanja 

Završena osnovna škola 

Završena srednja škola 

Završena viša škola/fakultet 

Završen poslijediplomski studij 

3 

81 

129 

6 

1,4 

37 

58,9 

2,7 

Izvor: vlastita izrada autorice 

 

Tablica 7:  Pitanja o mobilnim ureĎajima i oglašavanju (n=219) 

 Učestalost Postotak 

Koliko vremena dnevno 

provodite koristeći 

mobilni ureĎaj? 

0-1 sat 

1-2 sata 

2-3 sata 

3-4 sata 

>4 sata 

4 

15 

72 

61 

67 

1,8 

6,8 

32,9 

27,9 

30,6 

Koliko puta dnevno 

koristite messenger 

aplikacije na mobilnom 

ureĎaju? 

0-10 

11-20 

21-30 

31-40 

>40 

23 

64 

74 

31 

27 

10,5 

29,2 

33,8 

14,2 

12,3 

Koliko puta mjesečno u 

prosjeku kupujete 

online? 

Nikad 

1-2 

3-4 

5-6 

7-8 

28 

127 

58 

5 

1 

12,79 

57,99 

26,48 

2,28 

0,46 

Jeste li ikad obavljali 

online kupovinu putem 

mobilnih ureĎaja? 

Da 

Ne 

169 

50 

77,2 

22,8 

Koliko ste puta obavili 

online kupovinu putem 

mobilnih ureĎaja u 

posljednjih 12 mjeseci? 

Nijednom 

1-2 

3-4 

5-6 

7-8 

9-10 

>10 

88 

61 

26 

26 

7 

3 

8 

40,2 

27,9 

11,9 

11,9 

3,2 

1,4 

3,7 

Koji ureĎaj najčešće 

koristite za online 

kupovinu? 

Računalo/laptop 

Mobilni ureĎaj 

Tablet 

158 

61 

0 

72,15 

27,85 

0 
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Jeste li ikad kontaktirali 

neku tvrtku putem 

messenger aplikacija? 

Da 

Ne 

115 

104 

52,5 

47,5 

Jeste li ikad prije čuli za 

messenger chatbot? 

Da 

Ne 

174 

45 

79,5 

20,5 

Izvor: vlastita izrada autorice 

6.5. Analiza podataka 

Analizom prikupljenih podataka mjerila se pouzdanost konstrukta u mjernom 

instrumentu korištenjem statističkog programskog paketa SPSS 23, dok se kod testiranja 

hipoteza i odnosa izmeĎu varijabli koristila konfirmativna faktorska analiza (CFA) prilikom 

koje je korišten softverski paket SPSS AMOS 26.  

6.5.1.  Unutarnja pouzdanost mjernog instrumenta 

Interna konzistencija i pouzdanost mjernog konstrukta mjerena je utvrĎivanjem 

koeficijenta pouzdanosti (Cronbach's alpha). Dobivene vrijednosti prikazane u tablici (8) su 

iznad 0,7 što predstavlja donju granicu prihvatljivosti.  

 

Tablica 8: Unutarnja pouzdanost i konvergentna valjanost 

 
Unutarnja 

pouzdanost 

Konvergentna 

valjanost 
 

Mjerni 

konstrukt 

(upitnik) 

Pitanje 
Cronbach's 

alpha 

Tvrdnja – 

ukupna 

korelacija 

Faktorsko 

opterećenje 

Sloţena 

pouzdanost 

CR 

Izvedena 

prosječna 

varijanca -

AVE 

Aritmetička 

sredina 

Standardna 

devijacija 

Korisnost 

mobilnih 

chatbotova 

KMC1 

KMC3 

KMC4 

KMC5 

,875 

,624 

,745 

,795 

,771 

,720 

,714 

,759 

,906 

,860 ,660 

3,890 

3,228 

3,425 

3,521 

0,822 

0,925 

0,800 

0,900 

Jednostavnost 

upotrebe 

JUP1 

JUP2 

JUP3 

,891 

,788 

,741 

,847 

,860 

,780 

,946 

,898 ,747 

4,397 

4,128 

4,429 

0,678 

0,785 

0,662 

Kompatibilnost 

chatbotova 

KOM1 

KOM2 

KOM3 

,916 

,747 

,868 

,883 

,781 

,933 

,953 

,923 ,800 

3,530 

2,982 

3,014 

0,968 

1,057 

1,068 

Privatnost 

PRI1 

PRI2 

PRI3 

,943 

,869 

,903 

,871 

,901 

,953 

,905 

,942 ,846 

3,215 

3,082 

3,009 

1,042 

1,101 

1,096 
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Izvor: vlastita izrada autorice 

6.5.2.  Konfirmatorna faktorska analiza (CFA) 

Za provjeru kovergentne i diskriminantne valjanosti mjernog konstrukta korištena je 

konfirmatorna faktorska analiza. Mjerenjem konvergentne valjanosti odreĎuje se stupanj 

korelacije izmeĎu mjera u istom konstruktu. Prikazuje se pomoću koeficijenta pouzdanosti 

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

biti viša od 0,6, dok bi vrijednost izvedene prosječne varijance trebala biti viša od 0,5 (Ahmed 

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

sve vrijednosti veće od 0,5 odnosno 0,6 osim izvedene prosječne varijance koje se odnosi na 

stav o chatbotovima. Izvedena prosječna varijanca predstavlja vrlo konzervativnu mjeru te se 

jedna vrijednost koja je ispod referentne za potrebe ovog istraţivanja moţe smatrati 

prihvatljivom. (Lam, 2012)  

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

korelacijsku vezu varijabli unutar konstrukta. Vidljivo je kako je drugi korijen prosječne 

izlučene varijance za svaku varijablu najveća vrijednost u okomitom i vodoravnom smjeru, 

što znači da su korelacijske veze izmeĎu 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  

Stav o 

mobilnom 

oglašavanju 

SPMO1 

SPMO2 

SPMO3 

SPMO4 

SPMO5 

,907 

,709 

,795 

,811 

,741 

,788 

,705 

,816 

,867 

,842 

,837 

,908 ,644 

3,639 

3,265 

2,826 

2,493 

3,256 

0,894 

1,046 

1,082 

1,001 

0,927 

Stav o 

chatbotovima 

STAV1 

STAV2 

STAV3 

STAV4 

,833 

,551 

,723 

,633 

,757 

,706 

,685 

,544 

,794 

,729 ,473 

3,758 

3,566 

4,073 

3,548 

0,807 

0,957 

1,011 

1,062 

Namjera 

budućeg 

korištenja 

NKC1 

NKC2 

NKC3 

,909 

,811 

,805 

,844 

,869 

,837 

,927 

,910 ,721 

3,416 

3,146 

3,237 

1,011 

1,103 

0,957 
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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 

jednadţbi 

Metoda modeliranja strukturnih jednadţbi korištena je kako bi se utvrdila podobnost 

konceptualnog modela te analizirale korelacijske veze izmeĎu varijabli. Provjera modela 

izvršena je korištenjem programskog paketa SPSS AMOS 26. Podobnost modela testirana je 

mjerenjem indeksa podudarnosti, GFI, AGFI, IFI, TLI, NFI, CFI, RMSEA i SRMR .U tablici 

(10) su prikazane i preporučene vrijednosti za svaki od indeksa. Vrijednosti pokazuju da je 

model zadovoljavajući i ne traţi dodatne modifikacije. Grafički prikaz strukturnog modela 

prikazan je na slici (9) . 

 

Tablica 10: Tablica pokazatelji podobnosti modela (Index Fit) 

Fit indeks Model Preporučena vrijednost Izvor 

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

χ
2
/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 

NFI 

0,927 

0,890* 

>0,9 

>0,9 

Kim & Han, (2014) 

Park & Kim, (2014) 

CFI 0,938 >0,9 Hu & Bentler, 1999) 

RMSEA 0,071 0,03 to 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: vlastita izrada autorice) 

 

6.5.4.  Testiranje hipoteza 

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

hipoteza H1 je potvrĎena što znači da postoji pozitivan odnos izmeĎu percepcije korisnosti 

mobilnih messenger chatbotova i  potrošačevog stava prema mobilnim messenger 

chatbotovima (ß=0,510, CR=5,465, p <0,001). Hipoteza H2 je potvrĎena što znači da postoji 

pozitivan odnos izmeĎu percepcije jednostavnosti upotrebe mobilnih messenger chatbotova i 

potrošačevog stava prema mobilnim messenger chatbotovima (ß=0,157, CR=2,844, p<0,05). 

Hipoteza H3 je potvrĎena što podrazumijeva pozitivan odnos izmeĎu kompatibilnosti 

mobilnih messenger chatbotova i potrošačevog stava o mobilnim messenger chatbotovima 

(ß=0,276, CR=3,501, p <0,001). Hipoteza H4 nije potvrĎena što ukazuje na to da ne postoji 

negativan odnos izmeĎu zabrinutosti za privatnost podataka koji se šalju putem mobilnih 

messenger chatbotova te potrošačevog stava prema mobilnim messenger chatbotovima (ß=-

0,032, CR=-0,755, p>0,05). Hipoteza H5 je potvrĎena to znači da postoji pozitivan odnos 

izmeĎu potrošačevog stava prema mobilnom oglašavanju i potrošačevog stava prema 

mobilnim messenger chatbotovima (ß=0,152, CR=2,719, p<0,05). Posljednja hipoteza, H6 je 
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potvrĎena te ukazuje na pozitivan odnos izmeĎu potrošačevog stava prema mobilnim 

messenger chatbotovima te potrošačeve namjere njihova budućeg korištenja (ß=0,720, 

CR=10,980, p <0,001). Strukturirani model rezultata testiranja hipoteza prikazan je na slici 

(10). 

 

Tablica 11: Rezultati testiranja hipoteza 

Hipoteze 
Nezavisna 

varijabla 

Zavisna 

varijabla 

Standardna 

procjena 
CR 

P-

vrijednost 
Podrţanost hipoteze 

H1 (+) KMC STAV 0,510 5,465 *** Podrţana 

H2 (+) JUP STAV 0,157 2,844 0,004 Podrţana 

H3 (+) KOM STAV 0,276 3,501 *** Podrţana 

H4 (-) PRI STAV -0,032 -0,755 0,450 Nije podrţana 

H5 (+) SPMO STAV 0,152 2,719 0,007 Podrţana 

H6 (+) STAV NKC 0,720 10,908 *** Podrţana 

Izvor: vlastita izrada autorice 

 

KMC – Korisnost, JUP – Jednostavnost upotrebe, KOM – Kompatibilnost, PRI – privatnost 

podataka, SPMO – Stav prema mobilnom oglašavanju, STAV – Stav prema mobilnim 

messenger chatbotovima, NKC – Namjera budućeg korištenja 

 

 

Slika 10: Strukturirani model rezultata testiranja hipoteza (Izvor: vlastita izrada autorice) 

 

0,72 

H4 
-0.03 

0,2

0,15 

Jednostavnost uporabe 

Kompatibilnost 

Privatnost podataka 

Stav prema mobilnom 

oglašavanju 

Potrošačev stav Namjera budućeg korištenja  

H2 

H1 

H3 

H5 

H6 

Korisnost  

0.51 

0,1
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Reprezentativnost strukturnog modela provjerena je i pomoću koeficijenta 

determinacije R2  čija se vrijednost kreće od 0 do 1, model je reprezentativniji što je 

koeficijent bliţi 1 (Biljan-August i ostali, 2009). Navedena vrijednost pokazuje kako je 86.5% 

varijance potrošačevog stava prema mobilnim messenger chatbotovima objašnjeno 

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 

oglašavanju). Dok je 79.2% varijance namjere budućeg korištenja mobilnih messenger 

chatbotova objašnjeno utjecajem nezavisne varijable (potrošačev stav prema mobilnim 

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

 

Tablica 12: Kvadriranje višestruke korelacije predloţenog modela istraţivanja 

Konstrukt Vrijednosti % 

STAV 86,5  (0,865) 

NKC 79,2 (0,792) 

Izvor: vlastita izrada autorice 

6.6. Zaključak istraţivanja 

Cilj istraţivanja bio je utvrditi povezanost percepcije jednostavnosti i korisnosti 

upotrebe mobilnih messenger chatbotova, kompatibilnosti mobilnih messenger chatbotova, 

zabrinutosti za privatnost podataka i stav o mobilnom oglašavanju sa potrošačevim stavom o 

mobilnim messenger chatbotovima te povezanost tog stava sa potrošačevom namjerom 

korištenja mobilnih messenger chatbotova u budućnosti. 

Rezultati istraţivanja su pokazali kako postoji pozitivan odnos izmeĎu percepcije 

korisnosti mobilnih messenger chatbotova i potrošačevog stava prema mobilnim messenger 

chatbotovima. Ispitanici percepciju korisnosti upotrebe smatraju bitnom kod formiranja stava 

o mobilnim messenger chatbotovima (aritmetička sredina u rasponu od 3,23 i 3,89). Mogući 

razlog tome je taj što na trţištu postoji mnogo načina na koji potrošači mogu uspostaviti 

komunikaciju sa poduzećem (npr. e-mail, SMS, osobni dolazak u poduzeće) ili obaviti kupnju 

stoga veliku pozornost pridaju tome da inovativno rješenje poput mobilnih messenger 

chatbotova osigura odreĎenu dodanu vrijednost u smislu smanjenja vremena za traţenje 

informacija, pomoć kod narudţbe ili donošenja odluke o kupnji.  

TakoĎer je utvrĎena pozitivna povezanost percepcije jednostavnosti upotrebe 

mobilnih messenger chatbotova i potrošačevog 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 (aritmetička sredina u rasponu od 4,13 

i 4,43). Većina ispitanika (79,5%) čula je za mobilne messenger chatbotove no više od 

polovice (52,5%) nikad nije kontaktiralo poduzeće putem messenger aplikacije te je 

očekivano da je jednostavnost upotrebe i činjenica da je ih je lako koristiti postati vješt u 

njihovoj upotrebi, vrlo bitna kod formiranja stava potrošača o mobilnim messenger 

chatbotovima.  

Nadalje, utvrĎeno je kako postoji pozitivan odnos izmeĎu kompatibilnosti mobilnih 

messenger chatbotova i potrošačevog stava o mobilnim messenger chatbotovima. 

Ispitanicima kompatibilnost mobilnih messenger chatbotovima sa njihovim ţivotnim stilom, 

načinom kupovanja i traţenja informacija bitno, ali nije od presudne vaţnosti kod formiranja 

stava o mobilnim messenger chatbotovima (aritmetička sredina u rasponu od 2,98 do 3,5). 

Od navedenog, ispitanicima je najbitnije da se mobilni messenger chatbotovi uklapaju u 

njihov ţivotni stil. Razlog takvog rezultata leţi u činjenici da su ispitanici (60,3%) najvećim 

dijelom mladi ljudi (15-24 g.) koji većinu vremena provode koristeći se mobilnim ureĎajima i 

upotrebljavaju mobilne messenger aplikacije stoga im je bitno da se mobilni messenger 

chatbotovi uklapaju u takav ţivotni stil.  

Istraţivanje je pokazalo kako ne postoji negativan odnos izmeĎu zabrinutosti za 

privatnost podataka i potrošačevog stava o mobilnim messenger chatbotovima. Ispitanici su 

neutralni što se tiče zabrinutosti za privatnost podataka koje šalju putem mobilnih messenger 

chatbotova (aritmetička sredina u rasponu od 3,01 do 3,22). Razlog tome moţe biti što je 

većina korisnika mobilnih ureĎaja i mobilnih messenger aplikacija svakodnevno dobrovoljno 

daje pristup svojim osobnim podacima stoga im to ne predstavlja problem ni kod mobilnih 

messenger chatbotova.   

Prema rezultatima istraţivanja, postoji pozitivan odnos izmeĎu stava o mobilnom 

oglašavanju i potrošačeva stava o mobilnim messenger chatbotovima. Ispitanici su u vezi 

stava o mobilnom oglašavanju uglavnom neutralni (aritmetička sredina u raponu od 2,83 do 

3,64). MeĎutim, smatraju kako je mobilno oglašavanje bitno za promociju novih proizvoda. 

Mobilni ureĎaji poduzećima omogućuju dostupnost potrošačima u bilo koje vrijeme i bez 

obzira na njihovu lokaciju te zbog te svoje karakteristike moţe biti vrlo efikasan oglašivački 

medij putem kojeg poduzeće moţe poslati informacije o najnovijim proizvodima koje nudi 

velikom broju ljudi. 

Rezultati istraţivanja potvrdili su pozitivan odnos izmeĎu stava o mobilnim messenger 

chatbotovima i namjerom korištenja mobilnih messenger chatbotova u budućnosti. Ispitanici 

smatraju kako je stav o mobilnim messenger chatbotovima vaţan preduvjet njihovog 

korištenja u budućnosti te ističu zabavu kao najvaţniji element (aritmetička sredina u 
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rasponu od 3,55 do 4,07). Kao što je već navedeno, ispitanici su uglavnom mladi ljudi kojima 

je zabava na vrhu liste prioriteta kada odlučuju hoće li koristiti mobilne messenger 

chatbotove u budućnosti. Jedan od mogućih razloga takvih rezultata je što mladi ljudi vrlo 

brzo izgube interes za tehnološkim inovacijama te je potrebno da im se ponudi zabavni 

sadrţaj koji će im zadrţati paţnju na duţe vrijeme i osigurati zadovoljstvo korištenjem 

mobilnih messenger chatbotovima. 

U svakom istraţivanju postoje odreĎena ograničenja. Ona se ponajprije odnose na 

reprezentativnost uzorka. Anketni je upitnik bio dostupan isključivo putem društvene mreţe 

Facebook. Potrebno je u budućim istraţivanjima proširiti prikupljanje podataka i na druge 

mreţe kako bi se povećala reprezentativnost uzorka. 

Iako je u istraţivanju ispitano znanje o pojmu mobilnih messenger chatbotova, u 

budućim istraţivanjima bilo bi poţeljno ispitati jesu li korisnici ikad imali priliku isprobati neki 

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

Nadalje, većina ispitanika su bile osobe u dobi izmeĎu 15 i 24 godine što znači da su 

ispitanici osobe koje su odrasle sa tehnologijom te svakodnevno upotrebljavaju mobilne 

ureĎaje i mobilne messenger aplikacije. Obzirom na to bilo bi korisno proširiti uzorak na 

druge dobne skupine kako bi se rezultati istraţivanja bili reprezentativniji. TakoĎer, bilo bi 

dobro provesti istraţivanje meĎu starijom populacijom kako bi se utvrdile razlike u formiranju 

stava i prihvaćanja mobilnih messenger chatbotovima izmeĎu različitih generacija.  
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7. Zaključak  

Pojavom digitalne tehnologije poput mobilnih ureĎaja i računala dovelo je do toga da 

se poduzeća trebaju okrenuti suvremenim oblicima marketinga odnosno marketinških 

aktivnosti kako bi zadrţali dobru poziciju na vrlo promjenjivom i konkurentnom trţištu. Tako 

su se javili oblici marketinga poput internetskog marketinga, mobilnog marketinga i 

marketinga društvenih mreţa. Fokus marketinških aktivnosti tada postaje potrošač, a temelj 

je individualan umjesto dotadašnjeg masovnog pristupa potrošačima.  

Jedna od marketinških aktivnosti koja se gotovo potpuno promijenila razvojem 

digitalne tehnologije je oglašavanje. Funkcija je to kojoj suvremena poduzeća nastoje 

posvetiti najviše paţnje s obzirom na činjenicu da je osim kvalitetnog proizvoda ili usluge, još 

vaţnije znati taj proizvod ili uslugu predstaviti potencijalnim potrošačima te ih navesti na 

kupnju. Oblici oglašavanja koji se najčešće koriste odnose se na internetsko, mobilno 

oglašavanje te oglašavanje na društvenim mreţama. Njihova je najvaţnija zajednička 

karakteristika precizno targetiranje ciljane publike te personalizacija sadrţaja odnosno 

promotivne poruke jer takva poruka za potrošače ima veliku vaţnost te ih češće potiče na 

akciju nego poruke koje su jednake za sve potrošače.  

Pojava umjetne inteligencije dovela je do promjena u svakodnevnom ţivotu ljudi u 

smislu olakšavanja i skraćivanja vremena obavljanja odreĎenih rutinskih zadataka, ali i 

načina na koji poduzeća obavljaju svoje marketinške aktivnosti, posebice oglašavanja. Kao 

rezultat njezine primjene u marketingu javili su se chatbotovi. Oni predstavljaju računalne 

programe koji automatski odgovaraju na poruke koje korisnici odnosno potrošači unose u 

chat. Obzirom na to da su mobilni ureĎaji danas jedan od najpopularnijih medija te da broj 

korisnika mobilnih ureĎaja iz godine u godinu raste, najpopularniji su mobilni messenger 

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

Istraţivanje je obuhvatilo 219 ispitanika na području Republike Hrvatske te je 

provedeno putem anketnog upitnika objavljenog na društvenim mreţama. Cilj istraţivanja bio 

je istraţiti stavove potrošača o mobilnim messenger chatbotovima te namjeru njihova 

korištenja u budućnosti. Istraţivanjem 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 oglašavanju sa 

potrošačevim stavom o mobilnim messenger chatbotovima te povezanost tog stava sa 

potrošačevom namjerom korištenja mobilnih messenger chatbotova u budućnosti. Najprije se 

istraţila literatura nakon čega je formiran konceptualni okvir te hipoteze koje su se 

istraţivanjem testirale.  
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Istraţivanjem su se potvrdile hipoteze H1, H2, H3, H5 i H6, a H4 nije. To znači da 

postoji pozitivan odnos izmeĎu percepcije jednostavnosti upotrebe mobilnih messenger 

chatbotova, percepcije korisnosti mobilnih messenger chatbotova, kompatibilnosti mobilnih 

messenger chatbotova, stava o mobilnom oglašavanju i potrošačeva stava o mobilnim 

messenger chatbotovima i namjeri njihova korištenja u budućnosti, odnosno da ne postoji 

negativna povezanost izmeĎu zabrinutosti za privatnost podataka i potrošačeva stava o 

mobilnim messenger chatbotovima i namjeri njihova budućeg korištenja.  

Na temelju cjelokupnog rada moţe se zaključiti kako chabotovi imaju vrlo velik 

potencijal te mogu doprinijeti povećanju efikasnosti poslovanja poduzeća i jednostavnijoj i 

brţoj online kupovini i traţenja informacija za potrošače, no da oni nisu još uvijek dovoljno 

upoznati sa pogodnostima koje im oni mogu pruţiti. Chatbotovi su na području Republike 

Hrvatske za većinu ljudi još uvijek novina, iako je vidljivo kako njihova popularnost iz godine 

u godinu raste što govori kako će u budućnosti oni biti dio oglašavanja i ostalih marketinških 

aktivnosti svakog suvremenog poduzeća.   
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