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SAZETAK

Ovaj rad ¢e se baviti povijesti umjetne inteligencije i evolucijom umjetne inteligencije prozZete
ucenjem umjetne inteligencije, kako ¢e umjetna inteligencija pomocu racunalnog ucenja
posti¢i bliskosti i oponasanje ljudi te kako postoje ogromne platforme za analizu podatka koje
obraduju velike koli¢ine podataka i gdje umjetna inteligencija igra vaznu ulogu u obradi tih
podataka. Fokus je i na potroSac¢ima i kako umjetna inteligencija utjece na potrosacev Zivotni
ciklus u dodiru s proizvodom. Kako koristimo umjetnu inteligenciju da dobijemo paznju
potroSaca, navedemo potrosaca na kupnju proizvoda, te razvijemo odnost s potroSacem I
zadrzimo ga kao vjernog kupca. Prica o umjetnoj inteligenciji se mora nadopuniti i etikom
koja se mora uzeti u obzir kada se govori o umjetnoj inteligenciji, te kako se potro$a¢ moze
zastititi putem GDPR regulative. Govoriti ¢emo i o slucaju Google platforme, kako je Google
kao tvrtka poceo dominirati na trzistu digitalnog marketinga. Pomocu optimiziranja trazilice i
optimizacije klju¢nih rije¢i mozemo napraviti kvalitetan oglas. Oglas je usko povezan i sa
poveznicama i web stranicama na koje marketing stru¢njaci Zele dovesti potrosace, pa ¢emo i
opisati kako kvalitetna web stranica i poveznice moraju izgledati te kakva je njihova veza sa
AdWordsima. Na kraju govoriti ¢emo i 0 budué¢nosti umjetne inteligencije, posto je umjetna
inteligencija jo§ u ranoj fazi te postoji puno buducih primjena, a pogotvo u domeni digitalnog

marketinga.

Kljuéne rijeci: Al, Umjetna inteligencija, marketing struénjak, potrosa¢, AdWords,
racunalno ucenje

Title in English: Artificial Intelligence in digital marketing and the case of Google
platform

ABSTRACT

This thesis will talk about the history of artificial intelligence and the evolution of artificial
intelligence taking into the account machine learning and how will artificial intelligence with
the help of machine learning manage to acomplish closeness and likeness with humans and
how there are platforms for big data analysis where artificial intelligence plays an important
role in managing that data. The focus is also on the consumers where aritifial intelligence
affects the customer lifecycle journey with a product. How we use artificial intelligence to get
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the attention of a customer, how to lead him to buy the promoted product and how to develop
a relationship with a consumer. The story of artificial intelligence must be completed with
ethics and how ethics must be an integral part of artificial intelligence and how can a
consumer be protected with a GDPR regulation. We will talk about the case of Google
platform and how Google came to dominate the digital marketing market. With the help of
search engine optimization and keyword optimization we can write a compelling add. The ad
is closely related with landing pages and web sites where marketing experts want to get their
customers on so we will describe how a quality website and landing pages must look and
what relationship they have with Google AdWords. In the end we will talk about the future of
artificial intelligence since artificial intelligence is in a very early stages of developlment and

we can see many applications in the future, especially in the field of digital marketing.

Key words: Al, Artificial Intelligence, marketing expert, consumer, AdWords, machine
learning
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1. UvOD

Digitalni marketing ili digitalno oglasavanje je ogroman faktor u danasnjem poslovnom
svijetu. Sve veci broj web stranica, medija, porast koriStenja interneta, razvoj mobilnih
tehnologija sve pridonosi da trziste postane kompleksno mjesto gdje se umjetna inteligencija
moze dokazati kao klju¢ni faktor u funkcioniranju digitalnog marketinga, to je bio jedan od
glavnih razloga zasto sam odabrao ovu temu. Odabrao sam pisati 0 umjetnoj inteligenciji u
digitalnom marketingu jer smatram da je to podru¢je marketinga koje se najvise razvija. U
ovom radu pisati ¢u o samim poc¢ecima digitalnog marketinga koje je usko vezano uz razvoj
umjetne inteligencije, kako je taj razvoj usko povezan ne samo uz digitalni marketing nego uz
razvoj poslovnog svijeta. Potrosac je najvazniji fokus digitalnog marketinga i kako pristupiti
tom potroSacu, u ovom radu ¢emo se fokusirati kako umjetna inteligencija moze pomocéi
marketing stru¢njacima da pristupe potrosacu u digitalnom svijetu, kako mozemo prikupiti
velike koli¢ine podataka i kako s tim podacima krojimo potrosacke profile da bi stvorili
relevantne i personalizirane oglase. Ponajvise se voditi raznim ¢lanica 0 razvoju umjetne
inteligencije i opseznoj knjizi Brada Geddesa: Advanced Google AdWords pokusati ¢u
pribliziti kako koriste¢i umjetnu inteligenciju, a za primjer uzimaju¢i Google AdWordse

mozemo napraviti kvalitetan oglas na internetu.

Uvidjeti ¢emo razlike izmedu tekstualnih oglasa i vizualnih oglasa te kako te oglase povezati
sa kljuénim rijecima koje potroSac pretrazuje kako bi dobio relevantan sadrZaj 1 oglas prema
tim kljuénim rije¢ima, ali ne samo pisanim kljuénim rije¢ima nego i klju¢nim rije¢ima
osnovanim na govornim zapovijedima potrosaca i pretrazi slika. Naposlijetku govoriti ¢emo o
buduénosti razvoja umjetne inteligencije u digitalnom marketingu, kako se Al (Artificial
Intelligence) sve brze razvija, kako ¢e marketing stru¢njaci biti ukljuceni u taj razvoj te koje
¢e sve znacajke Al-a biti iskoristive u digitalnom marketingu. Cilj ovog rada je demistificirati
Al i objasniti da umjetna inteligencija nije ovdje da preuzme ljudski faktor, ljudski faktor je
jos uvijek itekako potreban u interakciji s ratunalom, nego da olaksa i ubrza ¢ovjeku posao.
Al ¢e umjesto ¢ovjeka preuzeti na sebe ogromnu koli¢inu posla i obrade podataka koje ljudski
faktor ne bi mogao obraditi. Naravno, kod istrazivanja Al-a u digitalnom marketingu,

ograni¢eni smo na, jo§ uvijek, dosta malom znaju 0 umjetnoj inteligenciji.
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Digitalni marketing primjenjuje mali aspekt Al-a u svojoj srzi, kako se Al razvija, tako ¢e se
razvijati i digitalni marketing koji ¢e morati pratiti taj razvoj u stopu. Rad se sastoji od
povijesnog pregleda evolucije Al-a, utjecaja Al-a na potroSaca, prakti¢nog primjera iz
vlastitog iskustva kako Al pomaze u automatizaciji obrade potrosaca, slucaja Google i Google

AdWordsa te 0 budu¢nosti Al-a i digitalnog marketinga.
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2. Povijest i evolucija umjetne inteligencije u digitalnom marketingu

Kako bi poceli uopce govoriti o Al (Artificial Intelligence) u digitalnom marketingu, moramo
shvatiti pocetke koji su doveli do toga. Uspjeh interneta je bio jedan od klju¢noih fakora iza
uspjeha digitalnog marketinga i Al-a, ali ne samo uspjeh interneta nego i veca sofisticiranost
ljudi i porast svjesnosti i udjela akademskih gradana. Dinamika poslovanja se mijenja iz dana
u dan, do jucer su oglasi u novinama i na televiziji bilo dovoljni kako bi se nesto oglasilo no
danas, svijet se sve vise digitalizira i mijenja se poslovanje i pocinje se sve vise raditi od
doma preko racunala, a kako se mijenja dinamika poslovanja, dinamika marketinga se pocela
mijenjati istodobno, a najvise se pocela mijenjati uvodenjem Al u digitalni marketing.
Tradicionalna ekonomija koja se pocela mijenjati iz ,,brick and mortar u ,,click and bricks*
dovela je do transformacije modernog Zivota i ponasanja potrosaca. Tradicionalni marketing
prilagoden starom nac¢inu poslovanja i zivota kada su stari nacini oglasavanja bili dovoljni no
to vise nije bilo dostatatno te su se morale uvoditi inovacije poput machine learninga koji
sluzi tome da racunala uéi bez inputa ljudskog faktora te posljedi¢no uvodenjemo Al-a u

marketing.

Marketing stru¢njaci su se poceli sve vise okretati digitalnom marketingu iz razloga Sto je
putem digitalnih medija lakSe pristupiti potrosac¢u. Uzmimo za primjer da potrosaca zanima
put na neku egzoti¢nu destinaciju i potrosa¢ je dugo trazio nacin i upisivao klju¢ne rijeci u
Google trazilicu kako bi saznao kako do¢i do te destinacije i kako kupiti kartu, pomocu
rudarenja podataka i umjetne inteligencije, kada je sljede¢i put upalio svoju internet trazilicu
pojavio mu se oglas od putnicke agencije za kartom na tu istu destinaciju. U marketingu, Al
se ponajvise poc¢eo Koristiti kao alat za rudarenje podataka na internetu, te oblikovanje takvih
podataka u citljiv resurs koji se kasnije moze Koristiti za oblikovanje putovanja kupca,
zadovoljstva kupca i zadrzavanje kupca kroz relevantne sadrzaje. Kako bi marketing
stru¢njaci pristupili potrosacu trebali su definirati strategiju pristupa, za neke tvrtke bila bi
dovoljna web stranica koja bi jasno opisala potroSacu $to to za njega znaci, neka tvrtka koja se
bavi proizvodnjom video igara moze sponzorirati neki poseban web dogadaj ili podrzati
influencere kako bi se promovirala potrosacu, tu se pocela razvijati umjetna inteligencija, ali

najvise kao alat za obradu podataka.

Koncept prikupljanja podataka o ponaSanja kupaca zapoceo je jo$ kada je Amazon 1998
poceo skupljati podatke 0 ponasanju potrosaca kako bi filtrirao ponude za te potroSace, zatim

pojavio se i Yahoo koji je osmislio automatizirane sportske ¢lanke kako bi sve vecom
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brzinom ponudio te ¢lanke relevantnoj publici. 2014. godine pojavili su se programi Koji
predvidaju ponasanje kupaca ovisno o tome §to kupuju, s time su se skratile manualne radnje
u svezi prikupljanja podataka i obradivanja, zatim Google pocinje sa razvojem algoritma koji
U njegovu trazilicu preedvida rezultate upisivanja te predvida korisnikovu namjeru. Amazon,
Apple i Google vode utrku u sljede¢cem koraku razvoja Al-a. Uredaji koji prepoznaju
korisnikov glas jos vise smanjuju manualnu potrebu za upisivanje podataka, a mnoge tvrtke

koriste i ,,chatbotove* kako mi automatski odgovarale na korisnikove upite.

U odnosu na tradicionalni marketing putem novina, televizije, digitalni marketing je ipak
moramo sagledati u drugom spektru. Al se razvija s vremnom te ¢uva podatke zapravo u
nedogled te to more podataka se moze lako dohvatiti i ono se konstantno obraduje i
nadopunjava. U eri globalizacije Al se ravio iz male softverske branse u internacionalni posao
koji posao obavlja putem interneta te se marketing kao takav u potpunosti obavlja online te
pomocu Al-a. Digitalni marketing koristi Al kako bi automatizirao prodaju putem interneta,
marketing se fokusira da bi razvio automatizirani sustav Al-a koji ¢e biti identi¢an ljudskoj
interakciji. ( Hokhar, Paras & Narang, Chitsimran. (2019). Evolution Of Artificial Intelligence
In Marketing, Comparison With Traditional Marketing. Stranica 375). Platforme koje najvise
koriste automazirano prikupljanje podataka su tehnoloski divovi poput Apple, Amazon,
Facebook, Google. Pomo¢u umjetne inteligencije prikupljaju ogromne koli¢ine podataka koje
zatim obraduju i spremaju u baze kako bi iz tih baza algoritam koji koristi software lako
dosao do tih podataka te koriste te podatke kako bi predvidjeli potrosacevo ponasanje. Veé
smo napomenuli kako je Al zamisljen da oponasa ljudsko ucenje i ljudske navike te u skoroj
buducnosti mozemo vidjeti kako ¢e Al dovesti do jo§ vecih napredaka u tehnologiji i
automatizaciji. Za primjer mozemo uzeti Google Adwords, prikupljanjem podataka o
rezultatima pretrazivanjima i interesu potrosaca, Goolge obraduje te podatke te pomocu toga
koriStenjem Adworsa izbacuje oglase koje se podudaraju s potroSacevim interesima. JOS$
uvijek se vode rasprave i ucenja kako evolucija Al-a utje¢e na poslovni svijet i Svijet
marketinga te kako utjece na um potrosaca, Al je jos u ranim fazama svog zivotnog ciklusa, a
pogotovo u digitalnom marketingu, te se mora jo$ poblize popratiti kako ¢e korisnici prihvatiti

nove tehnologije posto u pocetku uvijek postoji otpor prema novim tehnologijama.
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2.1 Turingov test

Jedan od bitnih pokazatelja evolucije Al-a je Turingov test. Alan Turing je bio jedan od
izumitelja modernih racunala te zasluzan za izum racunala koje je probilo kriptirani Sifru
Nacista u drugom svjestkom ratu. 1950. Turing je napisao teorom o ra¢unalnim brojevima,
kolko ¢e podataka ra¢unalo moci obraditi. Turingov test je jedan od centralnih, dugoro¢nih
testova kojm se moze mjeriti uspjeSnost razvoja umjetne inteligencije. (Johnsen, M, 2017.
The Future of Artificial Intelligence in Digital Marketing: The next big technological break,
Createspace Independent Publishing Platform.). Pitanje je, hoce li ¢ovjeCanstvo moci razviti
umjetnu inteligenciju koje je dovoljno jaka i razvijena da se nece moc¢i diferencirati izmedu
ljudske i umjetne inteligencije. Turingov teorem je kljucan jer govori o tome koliko i kako ¢e
se umjetna inteligencija razvijati, te kako ¢emo moc¢i pratiti taj razvoj. Al, kao disciplina se
nije mogao etablirati bez jasnog cilja i u kojem smjeru tezi. Turingovo racunalo je prvo koje
je moglo razumjeti jezik, brojeve i moglo je voditi razgovor, $to danasnji digitalni marketing
uvelike iskoristava. Turing je veliki dio svog teorema pisao o tome koji bi bili protuargumenti
u sluéaju da se njegov teorem preispituje. Turing je smatrao da ¢e Al Koji ¢e proé¢i Turingov
test biti raspoloziv za 50-ak godina te da je jedina prepreka ra¢unalna memorija. Mozemo reéi
da je Turing postavio razvoj Al-a, ali da i test nije u potpunosti tocan, jer kao $to danas
vidimo, memorija je nesto §to vise nije problem kao u ranijim godinama, nego Al se poc¢eo

razvijati u smjeru obrade podataka i inteligentne i brze uporabe tih podataka.
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Ivan Mami¢: Umjetna inteligencija u Digitalnom marketingu

A.l. Revolution: What Do Business Leaders Think?

Share of global CEOs that agree/disagree with the following statements
@ strongly disagree B Disagree B Agree B strongly agree

4

A.l. will have a larger impact on the world

than the internet revolution
#’ 2% I 23%

21%

Jo

A.l. will displace more jobs than
it creates in the long run

n=1,378 CEOs in 91 territories. Interviews conducted September to October 2018.
@ @ @ 'Don't know'/'No response' answers not included.

@statistaCharts Source: PwC - Annual Global CEO Survey StatISta 5

Slika 1. Revolucija Umjetne inteligencije sa stajalista CEO i operativnih direktora tvrtki.

lzvor: https://gecdesigns.com/img/blog/Al/ai-02.jpg

2.2 Machine learning

Machine learning je metoda koja oponaSa dubinsko ucenje koje je strukturirano na
kompleksnim algoritmima kako bi oponaSala ljudski proces ucenja bez eksplicitnog
programiranja od strane covjeka. Machine learning se fokusira na to da pristupa prikupljenim
podacima i obraduje ih te program tako sam uci. ( Hokhar, Paras & Narang, Chitsimran.
2019.) Pomoc¢u machine learninga, marketing strué¢njaci mogu prikupiti podatke te ih koristiti
kako bi oblikovali alate, dizajn i opéenito strategiju za pristup kupcima koji sve vise koriste
internet kao sredstvo informiranja i kupovine. Znanje koje program prikuplja sprema se u
bazu podataka, te ra¢unalo uci iz prijasnjih interakcija kako bi predstavilo nabolje moguce
rijeSenje za potroSaca. Kako raste broj podataka i upita, ra¢unalo ¢e postajati sve pametnije i

filtrirati podatke kako bi sto bolje predvidjelo $to korisniku treba.
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Postoje dvije grane Machine learninga, a to su jaka i slaba umjetna inteligencija. Jaka umjetna
inteligencija odnosi se na to da machine learning prikupljanjem podataka te podatke moze
usporediti te podakte te ih primjeniti na vise nac¢ina, ti podaci uvijek rastu, mijenjaju se i
evoluiraju. To se najvise odnosi na to da svaki podatak nadopunjava drugi i oponasa ljudski
kompleksi proces uéenja. Slaba umjetna inteligencija odnosi se da taj machine learning je
usko vezan uz jedno polje i ne usporeduje se s drugim podacima. Posljedi¢no razlikuju se jos i
algoritmi koji se koriste u Machine learningu, a oni su nadzirani, nenadzirani, polunadzirani i
pojacani algoritmi, koji ovise o ljudskom dodiru. Cilj jake umjetne inteligencije je da stvori
toliko jaku inteligenciju da sve moguénosti budu jednake ljudskim sposobnostima, dok se
slaba umjetna inteligencija odnosti na dosta jednostavnije operacije poput da se posalje e-mail

u pravom trenutku ili sljedeca akcija koja bi bila potrebna za korisnika.

Naravno, machine learning nije bez mane i najve¢a mana je ujedno i najveca prednost, a to su
podaci. ( Sterne, J. 2017, Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, Wiley).
Velika koli¢ina podataka i dalje stvara velike probleme za umjetnu inteligenciju, velike
koli¢ine interakcija na internetu, kontakata izmedu ljudi, interakcija na mobitelima, lajkovima
i pregledima videa na drus$tvenim mrezama stvaraju velike probleme jer ti podaci se
medusobno tesko umrezavaju. Osim Sto su podaci mana Al-a, oni su i prednost te se mora

uzeti u obzir da racunalo bolje radi s vise podataka nego manje.

Proces Machine learninga ugrubo moZemo opisati kao rudarenje podacima, Umjetna
inteligencija rudari za podacima kako bi nasla uzorke ponasanja u tim podacima. Nadzirani
algoritmi se primjenjuju kada govcorimo o podacima Kkoji na kojima se uci iz proslosti
(Johnsen, M. 2017.)

2.3 Platforma za analizu prikpljenih podatka pomo¢éu Al-a.

Kako bi govorili $to je sve potrebno Marketing stru¢njaku da putem Al-a kaze programu
kakav personalizirani oglas izbaciti za svakog pojedinog korisnika moraju prvo biti
zadovoljeni uvjeti kao Sto su da korisnik mora pretrazivati kljuéne rijeci, kako bi ga oglas
dosegao. Internet je dinami¢no mjesto, pa oglasi moraju relativno brzo do¢i do korisnika kako
ne bi izgubili njegov interes, ali i kako bi ga zadrzali na zeljenom oglasu. Kako bi Kkoristili
podatke, mora se analizirati povijest internet pretrazivanja potroSac¢a imora postojati neka
platforma koja ¢e analizirati te podatke i na bazi toga izbacivati ¢e se personalizirane

oglase.Naravno, doseg tih podataka je nekada ograni¢en pravnim regulativama pojedinih
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drzava. Uzmimo za primjer GDPR koji se kada je doveden nedavno doveo velika ograni¢enja
u smislu prikupljanja podataka i obrade istih. Ovakve regulative su i vise nego potrebne.
Uzmimo nedavni skandal koji se dogodio na zadnjim predsjedni¢kim izborima u Americi gdje
su se podaci korisnika na Facebooku zloupotrebljavali u politicke svrhe gdje su
kompromitirani milijuni korisnickih ra¢una. Marketing stru¢njaci se moraju prilagoditi novim
regulativama i prilagoditi Al da razumije te regulative, naravno to donosi izazove kako
napraviti personalizirane oglase ako imamo te regulative. Danas se u svijetlu tih regulativa
koriste Kolaci¢i, koji kada posjetimo neko web mjesto i prihvatimo ih, anonomno prikupljaju
podatke o nama te se tako kreiraju anonomni profili pomocu kojih dobivamo relevatne oglase.
Razlikujemo tri vrste kola¢i¢a. Kolaci¢i jedne strane gdje podaci pripadaju direktno
telekomunikacijskoj ku¢i, Kola¢i¢i druge strane gdje podaci pripadaju telekomunikacijskoj
kuci i nekoj drugoj tvrtci s kojom oni suraduju te podatke mogu medusobno dijeliti i kolacic¢i
tree strane gdje podacima bilo tko moze pristupiti (Albayrak, Naz & Ozdemir, Aydeniz &
Zeydan, Engin. (2019). An Atrtificial Intelligence Enabled Data Analytics Platform for Digital
Advertisement. 239-241. 10.1109/ICIN.2019.8685870.) Koristenjem tih kolaci¢a i
prikupljanjem podataka Marketing stru¢njaci mogu krojiti oglase i proizvode prema Zeljama
potrosaca Sto uvelike povecava moguénost kupovine proizvoda ili usluge. Kolaci¢i uvelike
olakSavaju Online iskustvo jer potrosac ne treba nista previse raditi da bi dobio personalizirani
oglas. Bihevioralni targeting Kkoristi potrosacevo internet pretrazivanje da bi dobio za njega
najrelevantnije oglase. Postoje razni algoritmi koje smo ve¢ naveli iz kojih program predvida
broj klikova na oglase te tako predvida korisnikove reakcije. Puno toga se uzima u obzir,
koliko je korisnik vremena proveo na stranici, gdje se najvise zadrzavao, i gdje je najvise
klikao. Naravno da bi Al to¢no predvidio korisnikovo ponasanje potrebne su ogromne
koli¢ine podataka da bi marza pogreske bila §to manja, zato pomoc¢u Al-a skupljamo §to vise i

statisticki ih obradujemo.

Kako je ve¢ navedeno Google sa svojim Google Adwordsima trenutno dominira trzistem
prikupljanja podataka, ali postoje mngo tvrtke koje su zainteresirane za prikupljanje podataka,
te postoje mnoge platforme raznih kompanija poput one Deutche Telekoma zvanom Emetriq
koja prikuplja jako precizirane i radi konkretno precizirane oglase. Platforme za prikupljanje
podataka sluze da bi prikupile podatke koristenja Interneta od strane korisnika te klasificirale
te podatke prema razlic¢itim industrijama kako bi bile relevantne Marketing stru¢njacima.
Podaci se klasificiraju prema raznim industrijama, poput turisticke industrije, industrije

nekretnina i te platforme pomocu takve klasifikacije izbacuju instante oglase. Naravno
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oglasivaci putem tih plaformi mogu kupiti web prostor na kojem se mogu izbaciti te oglase.

Nije potrebno javljati se vlasnicima web stranica, programi to rade umjesto njih.

Drustvene mreZe su jedna od najvecih platformi za prikupljanje podataka te uvelike doprinose
koli¢inama, vrsti i brzini prikupljenih podataka od korisnika, klijenata i poslova. Predvida se
da ¢e se pomocu drustvenih mreza do kraja 2020. prikupiti vise od 44 trilijuna gigabajta
podataka. Sto najvise doprinosi tom broju je ogromna koli¢ina i vrsta sadrzaja dostupna na
drustvenim mrezama. (Al-Fayad, Fadye. (2020). The European Union’s GDPR and Its Effect
on Data-Driven Marketing Strategies. International Journal of Marketing Studies. 12. 39.
10.5539/ijms.v12n1p39.). Marketing stru¢njaci u drustvenim mreZzama najvise vide priliku u
personalizaciji sadrzaja. Mlada publika zeli personalizirani sadrzaj koji je krojen prema
njihovim zeljama i preferencama te tvrtke mogu proizvoditi proizvode i pruzati usluge na
osnovi te personalizacije. Korisnici svoju povratnu informaciju mogu dati online na
drustvenim mrezama u vise nacina i oblika. Facebook sada na moguénostma lajkova na sliku
daje viSe izraza emocija, instagram prati poglede koji i lajkove koji su napravljeni na pri¢ama
i objavama poznatih influencera, postoje mnoge strategije koje marketing stru¢njaci mogu
iskoristiti u personalizaciji proizvoda. Strategije analiza korisnikovih ponasanja na drustvenim
mreZzama omogucéuju tvrtci da izgradi svoju prisutnost online te da bude prepoznata od
potrosaca. Velike koli¢ine podataka prikupljenim na druStvenim mreZzama daju jedinstvenu
mogucnost da se pretrazuju novi proizvodi, nove usluge a sve u interakciji sa potrosacima koji
personalizacijom kroje taj proizvod. Kako Umijetna inteligencija napreduje, ona daje
mogucnost ne da se samo velike korporacije koje smo ve¢ naveli, nego i manje tvrtke, mikro,
mali i srednji poduzentici mogu korstiti velike koli¢ine podataka prikupljenim na drustvenim
mrezama i raznim alatima obradivati te podatke, pricati s korisnicima, koristiti povratne

informacije kako bi iskrojili nove proizvode i usluge te monetizirati svoju vrijednost online.

Tehnike za obradu velike koli¢ine podataka ili Big data analysis su potrebne iz razloga kako
bi se uspjesno analizirali podaci prikupljeni pomo¢u Al-a. Podaci su pohranjeni u velikim
bazama podataka te tu postoji puno medu podataka. Postoji vise tehnika za analizu velikih
koli¢ina podataka a to je sustav pitanje-odgovor gdje se pretrazuje direktan odgovor, a ne
rezultati pretrazivanja koji mogu sadrzavati odgovor. Zatim, tu postoji i razni sustavi u
velikim kompanijama koji rade na zastiti pretrazivanja te oznacuju osjetljive pretrage koje
mogu biti u krSenju pravilnika tvrtke. (Johnsen, M. 2017.) Postoje naravno mnoga pravila i
mogucnosti koje se mogu koristiti za obradu podataka, neke tvrtke koriste unutar svojih

internet domena koriste i sustav za zastitu od prostih rijeci ili pretraga neprimjerenih sadrzaja
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gdje se ta pretraga pomoc¢u umjetne inteligencije odmah oznafava te moze biti podlozna

daljnjem ispitivanju od ljudskih resursa.
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3. Potrosaci i kako umjetna inteligencija u digitalnom marketingu utjece na njih

Razumjeti potrosaca u digitalnom dobu je jako tesko. Potrosaci imaju svoje stavove, zelje i
motive u online svijetu, danas viSe nego ikada. Ponasanje potrosaca se uvijek mijenja, to
ponasanje nije univerzalan jezik, to dovodi do zakljucka da je online okruZenje razgvor sa
potrosacima, a razgovor je ljudski faktor, ima emocije, Zelje, Sale, ozbiljnost i ne moze biti
laziran. Tu dolazi Al sa machine learningom koji oponasa ljudski govor i u¢i iz ljudskih
interakcija. Ne postoji univerzalna demografija kojoj se Marketing stru¢njaci mogu prikloniti,
nego moraju uvazavati cijelu online kulturu. Online kultura se sastoji od mnogih kanala:
drustvene mreze, mobiteli, video pozivi, blogovi, vlogovi. Tu se vrte ogromne koli¢ine
podataka koja se obraduje. Ta koli¢ina podataka samo raste iz dana u dan te u ljudskim
terminima bilo bi gotovo pa nemoguce obraditi te podatke, zato tu dolazi Al. Naravno da bi ti
podaci imali smisla postoje 2 vrste podatka. Strukturirani podaci koji su tradicionalnog oblika,
demografika kupaca, povijest kupnje ili povijest pretrazivanja na internetu i postoje
nestrukturirani podaci koji su tekstovi, govor, slike. (Kietzmann, Jan & Paschen, Jeannette &
Treen, Emily. (2018). Artificial Intelligence in Advertising: How Marketers Can Leverage
Artificial Intelligence Along the Consumer Journey. Journal of Advertising Research. 58.
263-267. 10.2501/JAR-2018-035.)

Podatci se mogu Koristiti na razne nacine, poput toga da obradom podataka mozemo doznati
potrosaceve navike, mozemo izraCunati vrijednost potrosaca te tako ciljanim oglasima i
promocijama mozemo targetirati viSe vrijedne potroSace koji imaju naviku vise kupovati. Al
omogucuje tvrtkama da kultiviraju potrosace koje zele po njihovom obrascu ponaSanja,
skupljanjem podataka takoder Al moze predvidjeti koji ¢e se proizvodi dopasti potroSacu u
budu¢nosti Da bi razumjeli te podatke i tako razumjeli potrosace moraju se posloziti nekoliko
klju¢nih faktora poput programskog jezika kojim dezignirani Al analizira ljudski govor,
tekstove, tweetove te tako uci kako odgovarati na korisnikove upitne. Npr. Chatbotovi koji su
u danasnje vrijeme jedne od klju¢nih alata Al-a za razumijevanje i kontakt za potrosac¢ima.
Chatbotovi su napravljeni da oponasaju ljudski govor, uce sa svakom interakcijom i pruzaju
usluge kupcima da bi imali zadovoljavajuce iskustvo. Tu jos§ spada i prepoznavanje slika,
kako bi marketing struénjaci razumjeli Sto korisnici zele u smislu slika, Al mora razumjeti
takoder Sto te slike predstavljaju i kako iz tih podataka personalizirati oglase. Danasnji Al je u
tolikoj mjeri napredovao da kada potrosa¢ objavi sliku na drustvenoj mrezi, Al alati mogu

prepoznati $t0 potrosa¢ tom slikom Zzeli poruditi, ako objavljuje slike sa raznih putovanja,
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program ¢e generirati oglase putnickih agencija i avio kompanija za putovanja. Ova vrsta
slikovnog prepoznavanja postaje sve bitnija iz razloga Sto na druStvenim mrezama poput
Instagrama i TikToka koji su sve popularniji video i slikovni uradci su jedini medij koji ide
prema potrosac¢ima, te zato Al mora moci prepozanti $to se tim slikama i video uradcima zeli
poruciti, koje modne brandove influenceri nose, koje proizvode mozemo naci na slikama i sve
to iskoristiti da ljudi koji prate te video uradke mogu dobiti personalizirane oglase. Al rijeSava
problematiku kojim potrosa¢ima najbolje pristupiti pomoc¢u machine learninga. Marketing
struc¢njaci targetiraju zeljenu publiku, a Al pomocu obrade podataka, pretrazivanja obrazaca
ponasanja, govore stru¢njacima Koji su ti potroSaci i $to ti potrosaci zele tako Sto izraduju

profile ljudi ovisno o na¢inu ponasanja koje racunalo prepoznaje.

3.1 Zivotni ciklus potro$aca
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Chart source: https://www.smartinsights.com/managing-digital-marketing/marketing-innovation/15-applications-artificial-intelligence-marketing/

Slika 2. Al kroz korisnikovo putovanje

Izvor: https://www.artificialcrm.com/2017/10/19/artificial-intelligence-crm-applications/
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Al utjeCe na potroSace na mnogo nacina tijekom njihovog dodira sa proizvodom. Prije same
kupnje potrebno je napraviti dobar oglas i online prisustvo koje ¢e privuéi potrosaca, kako bi
privukli potrosaca potrebno je stvoriti brand na internetu te kvalitetnim i oglasima koji sadrze
konkretne informacije dovesti do toga da potroSa¢ vjeruje tom oglasu te da ¢e zapratiti taj
oglas do web stranice. Zadrzavanje potroSaca na web mjestu izradom kvalitetne web stranice
gdje se jasno opisuju proizvodi i usluge koje tvrtka nudi te u konacnici dovesti ga do kupnje
proizvoda i/ili usluge. Kada korisnik kupi proizvod, marketing tu ne staje nego tek pocinje
korisni¢ko putovanje u kojem Al u danasnjem svijetu igra krucijalnu ulogu u prepoznavanju
potreba i zelja gdje personalizirane oglase dovode do prve kupnje proizvoda, a zatim ako je
program dobro optimiziran i do vise kupnji ako je marketing kampanja dobro osmisljena. Tu
dolazi do isprobavanja, evaluacije proizvoda gdje potrosac¢ ako odluci da je to proizvod za
njega, znaci da je program dobro predvidio potrosacev profil. Potrosacev profil je nesto ¢emu
se pridaje velika vaznost u dana$njem digitalnom marketingu, profil je skup klasificiranh
podataka koje je program prikupio o jedinstvenom potrosacu te se taj profil uvijek
nadopunjava, raste i sluzi kako bi racunalo ucilo na osnovi pretraga i zelja i moglo preporuciti
najbolje oglase i proizvode. Evaluacija proizvoda i prepozavanje potrebe je najvazniji objekt
marketinga. Zadatak je stvoriti online pristustvo i prepozavanje branda gdje se onda stvara i
bolja vidljivost na internetu, taj zadatak se recimo moze stvoriti pomoéu optimizacije
pretrazivanja kljucnih rije¢i na google trazilici, gdje opet Al predvida Sto potrosa¢ zeli reci.
Evaluacijom targetiranog proizvoda potrosa¢ mora vjerovati tom proizvodu gdje se mogu
targetirati kupci koji imaju vece navike kupovine. Naravno, nakon kupnje dolazi postprodajni
proces koji igra vaznu ulogu jer zadrzavanjem Kkupca i odrzavanjem kontakta poOstoji
mogucnost za kupnjom jo§ proizvoda, Osiguravaju se konstanta kvaliteta proizvoda,
korisnicka podrska igra vaznu ulogu u spomenutim Chatbotovima koji mogu korisnicke upite
brzo i efikasno rijesiti. Al tu opet skuplja podatke o navikama i obrascu ponasanja gdje

predvida mogucu korist od drugih proizvoda.

3.1.1 Podizanje svijesti kod potrosaca

Prva zada¢a umjetne inteligencije kod potroSacevog putovanja u istraZivanju proizvoda je
pridobiti pozornost potrosacam, a da se dobije pozornost potrosaa bilo je potrebno
segmentirati potrosae 1 Segmentirati trziSte. Segmentacijom trziSta mozZemo usmjeriti
umjetnu inteligenciju na najbolje potrosace, pustiti da Al pomoc¢u machine learninga uci zasto

su ti potrosaci nasi najbolji kupci te otrkiti kako naci jo§ takvih potrosaca (Sterne, J. 2017.)
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Umjetna inteligencija moze pretrazivati podatke iz raznih izvora, to se odnosi na CRM
podatke, drustvene mreZe te ostale razne alate za odnose s kupcima te onda naci tko su
najvrijedniji kupci te onda kao takve ih marketing stru¢njaci mogu targetirati. Nakon $to
struénjaci imaju jasnu Vviziju o trzistu i koga treba targetirati, treba podiéi svijest kod Zeljenih
potrosaca. Ta svijest se moze podi¢i na razne nacine, od ulaganja u poslovnu inteligenciju,
gdje se mogu unajmiti razne agencije koje ¢e pomocu svojih programa obraditi podatke te
imati zadatak za podiéi svijest o proizvodu kod potrosaca, postoje razni rac¢unalni programi
koji rade ovo umjesto ¢ovjeka. Postoji i naravno a/b testiranja gdje marketing stru¢najci mogu
poslati jednu poruku i drugu poruku ciljanoj publici i na njihovoj reakciji odabrati uspjesnu
poruku. Naravno, za trazenje pozornosti kod Zeljenih potrosaca, najbolji nacin su oglasi,
placeni oglasi putem Google AdWordsa. Marketin stru¢njaci ne mogu pricati sa svakim
klijentom, te zbog toga, na internetu postoji cijelo trziSte i zajednica sa tisucama oglaSivaca
koji medusobno suraduju i rade kako bi postavili svoje oglase na internetu (Sterne, J. 2017.).
Smatram, da je u danaS$njem svijetu za podizanje svijesti o proizvodi najbitnije stvoriti
prisutnost na dru$tvenim mrezama. Prac¢enje dogadanja na drustvenim mrezama i sudjelovanje
u tim dogadanjima moze donjeti jasnu sliku sto korisnici Zele, pracenje objava, te pomocéu
umjetne inteligencije pratiti $to te objave Zele poruciti te segmentirati korisnike koji se Zele
ciljati sa marketing kampanjama. Kada korisink dode na stranicu trebam prvo ocijeniti tog
korisnika te zato postoji puno rac¢unalnih programa koji svakog korisnika ocijenjuju te kao
takvog mogu automatski izabrati kako pricati s tim korisnicima. Putem Chatbotova Al
dopusta stru¢njacima da na jo§ visem nivou razgovaraju sa Svojim Korisnicima i to sve dok
chatbot oponasa pravog ¢ovjeka. Chatbot se moze dobro istrenirati da oponasa ljudske misli i
govor te ¢e to pomoci u povjerenju koje korisnik moze izgraditi prema web mjestu koje je
posjetio, te tada taj chatbot postaje predstavnik te tvrtke na internetu, prvo lice s kojim se
korisnik susrece, te ako ga se dobro postavi moze biti jako veliki znacaj, jer taj chatbot nema
radno vrijeme, on radi cijelo vrijeme te ve¢ sada chatbotovi mogu predstavljati brand kao prva
linija obrane (Sterne, J. 2017.)

3.1.2 Uvjeravanje potrosa¢a pomocu umjetne inteligencije

Cilj podizanja svijesti potroSaca putem umjetne inteligencije, je naravno uvjeriti te potrosace
da oni trebaju kupiti proizvod. Tu marketing stru¢njaci moraju usko suradivati sa prodajnim
timom kako bi zajedno radili na tome da uvjere kupce. To nije jednostavan zadatak, sa strane

marketinga u ovom trenutku procesa ostaje to da optimiziraju proces da u svakom danom
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trenutku, kada to proces zahtjeva, Al prica s kupcem kako bi taj kupac uspio u svom naumu.
Postoje mnogi racunalni programi za uvjeravanje kupaca poput DRIP, Marketo, GWYN.
Uzmimo za primjer da se radi o web stranici i da je cijeli zivotni ciklus kupca na toj web
stranici te da nema potrebu za posjeivanjem fizicke trgovine. Pomocu oglasa ¢emo dobiti
paznju potrosaca, ali za uvjeravanje potrosaca da kupi proizvod treba imati dobar izgled web
stranice. Kroz grafike, interaktivnost i testiranja, web stranice na koje dolaze klijenti se mogu
optimizirati koriste¢i umjetnu inteligenciju, mozemo identificirati kriticne djelove web
stranice te vrijednost tih djelova i po potrebi dodatno ulagati, definirati klju¢ne posjetitelje i
klju¢ne zadatke za konverziju i na kraju angazirati najbolji alat umjetne inteligencije kako bi
pomogli ljudima da djeluju na toj web stranici (Sterne, J. 2017.) Testiranje a/b varijantom kao
i kad pokusavamo do¢i do kupca, kada ih pokuSavamo uvjeriti je isto jedno on
najjednostavnih ali i najboljih metoda kako da nademo koja ikonografika ili poziv na akciju
najbolje radi te onda po tom testiranju izabrati kako uvjeriti potroSace. Potrosaci se mogu i
zaliti na svoje iskustvo na web sucelju, te postoji mnogo nacina kako oni mogu izraziti to
nezadovoljstvo, ali marketing struénjak mora otkriti kako je to nezadovoljstvo nastalo.
Pomoc¢u umjetne inteligencije mozemo praitit sesiju korisnika, te vidjeti gdje je bilo puno
klikova i pogleda te brzo otkriti gdje je nesto poslo po krivu, tu Al ima veliku prednost nad
covjekom jer Al moze satima gledati i pregledavati tisuce sesija i klikova, sto nijedan ¢ovjek
ne bih mogao. Umjetna inteligencija ne moZe u potpunosti ovdje zamjeniti covjeka, Al ¢e
zapamtiti povijest kupnje, veli¢inu majice i ostale informacije koje smo mogli unositi na web
stranicu, ali i dalje fali peronalizacije do koje se ipak malo teze dolazi. Umjetna inteligencija
ovdje moze igrati na svoje snage, a to su da mora naci atribute korisnika koji se najvis§e mogu
predvidjeti dok ostale moze ignorirati, na osnovi tih podataka donjeti zakljucak o korisniku i
cijelo vrijeme raditi na toj bazi podataka kako bi pomagala korisniku i uvjeravala korisnika.
Za uvjeravanje korisnika jako bitan segment marketinga je i cijena proizvoda, tu umjetna
inteligencija i marketing igraju jako veliku ulogu. Recimo, umjetna inteligencija moze
preporuciti skuplje robne marke korisnicima Iphone mobitela dok recimo korisnicima nekih
jeftninijih telefona moze preporuciti jeftinije robne marke. Umjetna inteligencija moze
pomoc¢u machine learninga uciti o povijesti kupnje proizvoda te neke druge atribute ignorirati
kako bi preporucila proizvod na osnovi toga $to potrosac¢ zeli. Mozemo reci da je i dalje
najbolji alat internet oglaSavanja je e-mail. Jednom kada imamo potroSacev e-mail i
dopustenje za oglasavanje onda mozemo raditi na porukama da stimuliraju Zeljen potroSacev

odgovor. (Sterne, J. 2017.) Tu naravno, gore navedeni atributi, imaju jako vaznu ulogu u tome
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kako ¢e Al slati te e-mail kampanje te kako Ce se te poruke slati u pravom trenutku da izazovu

potrosaca na akciju.

3.1.3 Zadrzavanje potrosaca koriste¢i umjetnu inteligenciju

Zlatno pravilo u marketingu je da je puno skuplje na¢i nove potroSace, nego zadrzati
postojece 1 postojeéim potrosa¢ima prodati neSto novo. Zadatak marketing stru¢njaka je
otkriti kako kvantificirati taj broj i otkriti zasto je to skuplje, ali i dalje stoji zlatno pravilo i
moramo usmjeriti resurse kako bi zadrzali postojeée potrosace. Da bi se izbjegao gubitak
postoje¢ih potrosaca treba napraviti analizu i identificirati gdje tvrtka gubi postojece
potrosace, te gdje bi se potroSaci mogli bolje segmentirati, jer ako gubimo vise postojecih
klijenata nego S$to akviziramo novih onda posao pati. Postoje i potrosaCi za koje se
jednostavno ne isplati vracati jer je cijena ponovne akvizicije u konac¢nici skuplja nego
vrijednost tog potrosaca. (Sterne, J. 2017.) Svi ovi faktori su jedan od klju¢nih inputa za
umjetnu inteligenciju, jer ¢e ra¢unalo odrediti vrijednost potroSaca te predvidjeti kolika bi bila
cijena da tog potrosaca vratimo. Jo§ jedan vazan faktor kako bi se izbjegao gubitak postojecih
potroSaca je uzimanje potrosacevih misljenja u obzir, jer onda u racunalo mozemo ubaciti
podatke ne samo $to su potro$aci napravili na internetu i s proizvodom nego i zasto su to
napravili §to daje veliku prednost u dodatnoj segmentaciji potrosaca iz koje moZzemo dodatno
krojiti korisnicko iskustvo putem umjetne inteligencije. Ovaj faktor je jako vazan kod razvoja
| istrazivanja za nove proizvode, jer putem online anketa koje iskacu u web prozoru, mozemo
podesiti ra¢unalni program da u to¢no odredenom trenutku anketa izade kada je potrosac
izvr§$io neku unaprijed predvidenu akciju. Umjetna inteligencija ide i korak dalje u
zadrZavanju potroSaca, ona moze upozoriti uz pomo¢ online anketa i prikupljenih podataka na
kojoj su web stranici i tocno na kojem mjestu potrosaci ispunili anketu te dali negativne
komentare i povratne informacije. Nakon $to Al upozori na ucestalost negativnih povratnih
informacija, onda marketing stru¢njaci mogu reagirati te koriste¢i, opet, umjetnu inteligenciju
pomoci tom potroSacu, uzimajuci u obzir kako je taj potrosa¢ segmentiran, ako je postojeci
potrosaé, Al ¢e ga automatski preusmjeriti na korisnicku podrsku, ako je potrosa¢ novi i jos$
nije kupio proizvod, preusmjerava se na prodaju. Cinjenica je da umjetna inteligencija ima
veliku ulogu u zadrzavanju korisnika te moZzemo samo vidjeti porast uporabe Al-a u

buduénosti.
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3.1.4 Praktican primjer potroSacevog putovanja koriste¢i DRIP sustav

Za primjer zivotnog ciklusa kupca uzeti ¢u ra¢unalni program koji koristimo u tvrtcki u kojoj
radim. Korise¢i DRIP sustav, koji u potpunosti automatizira interakciju s klijentima od
marketing strane. Kada potrosa¢ dode na web stranicu preko oglasa kojem je dosao
upsivanjem kljucne rije¢i na kojoj se nalaze proizvodi, brosure, video uradci, on mora upisati
svoju mail adresu kako bi pristupio dostupnim materijalima. Jednom kada pristupi
materijalima potrosa¢ ulazi u programsku automatizaciju, gdje program detektira nekliko
klju¢nih elemenata o potrosacu poput koliko je dugo bio na web stranici, $to je najvise gledao,
gdje je kilikao i $to je preuzimao s web stranice. Takoder program, automatski pretrazuje
proslost potrosaca te nadopunje informacije na potrosackom profilu. U slu¢aju da potrosac
preuzme link za evaluacija software proizvoda onda se automatski preusmjerava na prodajni
tim gdje koji preuzima tog potrosaca i dalje vodi brigu o njemu, ali prije nego $to dode do
prodajnog tima Al automatski popunjava sve podatke dostupne o potrosacu, poput adrese,
zemlje iz koje dolazi, po domeni pretrazuje o kakvoj se tvrtcki radi te nadopunjava korisnicki
profil Program radit tako da za svaki jedinstveni e-mail i jedinstvenu IP adresu radi korisni¢ki
profil, taj profil ima mnostvo informacija poput toga koje je proizvode isprobao, koje je
webinare pogledao, koje je e-knjige preuzeo i na osnovu toga Al pomocu machine learninga
daje ocjenu pojedinom potrosacu. Tu ocijenu program daje na osnovi postojecih podataka koji
su prikupljeni poput je li potrosa¢ odgovarao na mailove, kakva mu je povijest kupnje, koliko
je vremena proslo od inicijalne evaluacije do kupnje proizvoda. Nakon svih tih podataka i
konacne ocijene, Al smjesta potroSaca u odredeni razred kojemu ¢ée se slati automatski
mailovi. Oni potrosaci sa visokom ocijenom dobivati ¢e ¢e$¢e mailove sa popustima, novim
proizvodima i newsletterima te ¢e se njima dati vise paznje a mozda i ljudski dodir kako bi
bili sigurni da je potrosac¢ s visokom ocijenom zadovoljan. Oni s niskom ocijenom ¢ée dobivati
automatske mailove koji ¢e ih pokuSati pretvoriti u one potrosace s visokom ocijenom, takvi
mailovi su poziv na akciju. Al sve ove podatke, mailove i ocijene prikuplja na dnevnoj bazi,
obraduje i oponasa ljudsko ucenje koje uvelike nadmasuje ljudske moguénosti.
Optimiziranjem klju¢nih elemenata osigurava se da automatizirani e-mailovi koje salje Al
budu jedni od kljuénih faktora kako do¢i do potroSaca. Naravno da bi ljudski faktor izmjerio
uspjesnost Al-a, program daje mjesecne izvjestaje poput ukupnih e-mailove poslane izmedu
odredenih datuma i za odredene strategije, koliko su ti mailovi otvarani i koliko je potrosaca
doslo na stranicu zbog tih mailova. Al salje e-mailove ali ljudi su ti koji moraju sastaviti taj e-

mail te optimizirati program kako ¢e taj e-mail izgledati. Tokom optimizacije programa,
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Marketing stru¢njak moze izabrati koje ¢e i kakve mailove slati za koju publiku te kako ¢e ih
segmentirati unutar programa. Kod optimizacije e-maila postoji puno mogucénosti kako
stvoriti nabolje korisni¢ko iskustvo poput toga da ako je potroSa¢ nesto kupio unutar
odredenog definiranog vremena on izlazi iz automatizacije, ali ako nije onda ulazi u novi
marketing ciklus gdje mozemo slati podsjetnike u obliku e-mailova. U slucaju kupnje,
program se takoder moze optimizirati da Salje razli¢ite kampanje kako bi oblikovali
korisni¢ko iskustvo na najbolji moguci nain. Takoder postoji i integracija sa raznim
drustvenim platformama poput Facebooka i Instagrama, gdje program prikuplja podatke

vezane uz oglase tvrtke i nadopunjava korisnicki profil.
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4. Etika u umjetnoj inteligenciji i GDPR

Brzi razvoj umjetne inteligencije je doveo do mnogo dobrih stvari, informacijsko doba gdje su
nam informacije nadomak ruke, mozemo se ¢uti s ljudima koji su miljama daleko te uciti
jedni od drugih preko svijeta, ali kako ljudi umjetnu inteligenciju sve vi$e smatraju ne samo
alatom nego kolegama bez kojih u danasnjem svijetu nebi mogli raditi. Najveca briga javnosti
danas je dosta neosnovana te se drustvo boji da ¢e umjetna inteligencija jednog dana premasiti
ljudsku inteligenciju ( H. Yu, Z. Shen, C. Miao, C. Leung, V. R. Lesser & Q. Yang, "Building
Ethics into Artificial Intelligence,” in Proceedings of the 27th International Joint Conference
on Artificial Intelligence (IJCAI'18), pp. 5527-5533, 2018). lako tehnologija jo$ nije toliko
napredovala da se moZe osnovano strahovati od pune samosvjesne umijetne inteligencije,
mora se dobro razmisliti kako bi se etika ukorporirala u umjetnu inteligenciju. Najvazniji
problem o kojem se mora razmisliti je sama odgovornost prema umjetnoj inteligenciji te
autonomija koja se moze dati istoj ( Dignum, V. Ethics in artificial intelligence: introduction
to the special issue. Ethics Inf Technol 20, 1-3, 2018).

Hoce li se u umjetnoj inteligenciji ukorporirati eti¢nost ljudi ili ¢e se samo izdvojiti ono
najbolje $to nas Cini ljudima je pitanje koje si mnogi postavljaju. Prema H. Yu, postoje tri
norme koje se mogu ukorporirati u umjetnu inteligenciju, a to su posljedi¢na etika gdje je
agent etican samo onda kada moze razmisliti 0 svojim postupcima te moze izabrati opciju
koja ima najbolji moralni u¢inak. Deontoloska etika kada je agent postuje postuje i ponasa se
prema postavljenim drustvenim normama i etika vrline kada je agent etican kada se ponasa
prema drustvenim moralnim vrijednostima. Umjetna inteligencija bi morala moci primjeniti
sve navedene vrline kako bi mogla biti blizu ljudskim sposobnostima te kako bi mogla postici
punu autonomiju. Vrijednosti su ovisne u socijalno-kulturnom kontekstu gdje se razvija
umjetna inteligencija. (Dignum, 2018). Etika u umjetnoj inteligenciji je ljudska odgovornost
da preslika ljudske vrijednosti i principe koji ¢e dalje umjenta inteligencija primjenjivati u
interakciji u ljudskoj okolini, ali i medusobno, jer ako se preslikaju ljudske vrline i umjetna
inteligencija oponasa ljudski razmisljanje, onda se ocekuje da i u medusobnoj interakciji ona
bude eti¢na i moralna. Kako napreduje umjetna inteligencija, tako se povecava i medijska
pozornost koju umjetna inteligencija dobiva te sa ve¢om medijskom pozornosti, dolazi i veca

briga 0 umjetnoj inteligenciji te briga ljudi kako zastiti sebe i svoje podatke.
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&: Talk of Al and ethics is on the rise

Quarterly news mentions of (“Al OR artificial intelligence”) AND “ethics” 2014 - Q3 2018
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Slika 3. Rast medijske pozornosti o0 umjetnoj inteligenciji i etici

Izvor: https://www.cbinsights.com/research/artificial-intelligence-ethics/

4.1 Uloga GDPR-a u obradi velike koli¢ine podataka

U samom svijetlu etika i vrlina koje mora posjedovati umjetna inteligencija mozemo govoriti
kako te vrline moraju postojati i u primjeni digitalnog marketinga. Kako smo ve¢ naveli,
digitalni marketing Kkoristi i primjenjuje umjetnu inteligenciju te ima pristup velikoj koli¢ini
podataka. Medu tim podacima su i privatni podaci korisnika interneta koji su se morali na
neki nacin zastititi. Potrenba je jasna linija gdje potrosaci vide i smatraju da je u redu Koristiti
njihove podatke u marketinske svrhe i podatke koji su privatni i nikako se ne bi smjeli
obradivati. GDPR ili General Data Protection Regulation je direktiva Europske unije o zastiti
podataka, te kako je donesena ta direktiva ona predstavlja dodatan problem za marketing
stru¢njake kako ukomponirati umjetnu inteligenciju i prikupljanje podataka, a sve dok se pazi
da to prikupljanje podataka bude podlozno GDPR-u. U dijelovima svijeta koji ne podlijze
GDPR regulativi i dalje postoje istrazivanja gdje se podaci prikupljaju van regulative te se
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moze razmatrati koliko je ova regulativa zapravo efikasna. (Charles R. Taylor (2019)
Editorial: Artificial intelligence, customized communications, privacy, and the General Data
Protection Regulation (GDPR), International Journal of Advertising, 38:5, 649-650, DOI:
10.1080/02650487.2019.1618032).

Digitalna ekonomija je u zadnja dva desetljeca dozivjela veliki polet $to je predstavilo mnoge
prijetnje i izazove oko zastite osjetljivih i privatnih podataka, u svrhu zastite tih podataka
Europska Unija je donijela 25.5.2018. nadopunjenu GDPR regulativu kako bi sprijecila
zloupotrebu podataka i zastitu potrosaca na internetu. (Tziogas C., Tsolakis N. (2019) The
Dawn of GDPR: Implications for the Digital Business Landscape. In: Kavoura A.,
Kefallonitis E., Giovanis A. (eds) Strategic Innovative Marketing and Tourism. Springer
Proceedings in Business and Economics. Springer, Cham.) Ova regulativa se odnosi na sve
poslove i ljude koji djeluju na internetu te obraduju podatke i imaju pristup privatnim
podacima potrosaca. Kakve implikacije GDPR ima na poslovni digitalni svijet je jo$ u debati
te se mnogi ne slazu u primjeni regulative posto ograni¢ava marketing stru¢njake u njihovom
djelovanju, ali ova regulativa je morala biti donesena jer je ona samo od mnogih o kojima ¢e

se morati razgovarati kako napreduje Al tehnologija i njezina primjena na obradu podataka.

GDPR Korijene povlaci jos od ranih Europskih regulativa iz 1995. godine te se moze
okarakterizirati kao jedinstvena regulativa za zastitu svih potroSaca, individua i organizacije
bez obzira na njihovu geolokaciju. GDPR privatne podatke zasti¢uje na osnovi IP adresea i
kolacica na koje korisnici moraju pristati ako zele pristupiti nekoj stranici te dati toj stranici
pristanak da te podatke obraduju u marketinske svrhe. Zastita podataka se takoder odnosi na
spremanje i Cuvanje korisnickih podatka u bazama podatka u oblaku, te ako dode do
pronevjere tih podataka ili napada na racunalnu mrezu, tvrtke prema GDPR-u imaju obvezu
prijaviti napad unutar 72. sata ina¢e mogu dobiti globu do cetiri posto prihoda od zadnje
fiskalne godine (Tziogas, 2019). Ova regulativa je pomogla stvoriti novu radnu ulogu unutar
kompanija koje se intenzivnije bave obradom podataka pod nazivom sluzbenik za zastitu
podataka te je on zasluzan za pregledavanje rizika od curenja podataka te osmisljavanja
strategija kako izbjeci takve slucajeve. U slucaju GDPR-a, potrosa¢ ima pravo dati podatke
tvrtkama da ih obraduju, ali iskljucivo uz pristanak, imaju pravo pristupiti podacima koje te
tvrtke pohranjuju te te podatke po potrebu izbrisati ako to zeli. Jako puno poslova je bilo
pogodeno GDPR-om, pogotvo sa strane digitalnog marketinga. Predvidali su jako velike
kazne za tvrtke koje u bilo kojem scenariju ne ispostuju regulativu te su predvidjeli porast

troslova poslovanja zbog ove regulative, ali zbog GDPR-a takoder predvida se veliki porast
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povjerenja od strane potro$aca prema internet poslovanju Sto ¢e sigurno iznivelirati porast
troskova nastalih ovom regulativom. Mnoge tvrtke zele monetizirati podatke koje su prikupile
od potrosaca kako bi ostvarile dodatan izvor prihoda, ali takoder neke tvrtke su se pocele
okretati prikupljanju podataka koje ne zahtjeva privatne podatke od potrosaca te te podatke
koriste kako bi unaprijedile predvidanja, smanjila troskove i povecala produktivnost (Fadye
Saud Al-Fayad,2020). Postoje mnogi primjeri kako su velike tvrtke uz postivanje GDPR-a,
koriste¢i veliku koli¢inu podataka pocele uvoditi strategije za podizanje prihoda poput Coca-
Cole i njihovog programa vjernosti gdje prate metrike razlic¢ith korisnika kako bi mogli
targetirati razli¢ite segmente korisnika. Drugi primjer je Amazon koji koristi velike koli¢ine
podataka u skladu sa regulativom kako bi korisnicima njihovog servisa preporucio razli¢ite
proizvode koji bi ih mogli zanimati te identificirati moguce buduce kupnje pomocu umjetne
inteligencije i machine learninga(Fadye Saud Al-Fayad,2020). GDPR ima ogromnu ulogu u
umjetno inteligenciji i obradi velike koli¢ine podataka, svrha ove regulative je normiranje i
zaStita podataka i kako se oni koriste u oglasnim prostorima u internet svijetu. Treba razumjeti
kako tvrtke u svijetlu ove regulative koriste umjetnu inteligenciju za obradu podataka. Neki
istraziva¢i ¢e se sloziti da je uvodenje GDPR-a doprinjelo tome da se uvede veca
kompetitivnost na trzistu podataka. GDPR je uveo veliku nesigurnost u trziste obrade
podataka, ali iz nuznosti i zaStito potroSata u novom svijetu vodenom umjetnom

inteligencijom.

4.1.1 Prakti¢an primjer na slu¢aju Cambridge Analytica

Za primjer zasto su ovakve regulative potrebne moZzemo spomenuti nedavni slucaj tvrtke
Cambridge Analytica i skandala o manipulaciji podatka prikupljenih preko drustvenih mreza.
U tom poznatom slucaju o curenju podataka koji se desio u 2018. godini gdje su milijuni
Facebook korisnika bili osteceni na nacin da su njihovi privatni podaci bili skupljani od tvrtke
Cambridge Analytica i ti podaci su bili koristeni u politicke svrhe i za politicko oglasavanje.
Podaci su skupljani pomo¢u umjetne inteligencije i prodavani kako bi bili koriSteni u
politickoj kampanji Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava. Bez zastita poput GDPR-a mogu se
desavati jako crni scenariji poput ovoga. Racunalni program je imao pristup lokacijama
korisnika, te je tim korisnicima slao upitnik koji su ispunjavali kako bi dobili njihov

psiholoski profil, racunalni program je u toku tog kviza prikupljao podatke od korsnika, ali i
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podatke korisnikovih prijatelja te pomocu tih informacija radio psiholoske profile te tada
obradene podatke pordavao za politcke kampanje. Facebook je odmah reagirao te slao poruke
svojim potroSa¢ima upozoravajuci ih na ovaj skandal te su korisnici mogli odmah reagirati
tako Sto su zakljucavali svoje profile ili brisali svoje podatke. Ovaj slucaj je imao veliki
ucinak na korisnike Facebooka, aktivnost na ovoj druStvenoj mrezi je uvelike pala, te se
prognozira da je vrijednost dionica pala 24% , mnogi su korisnici ¢ak pokrenuli i pokret da
izbriSu Facebook profile kako se ovo vise ne bi ponavljalo. Stoga smatram da su Etika, GDPR

idruge regulative iznimno potrebne u uporabi Umjetne inteligencije.

Stranica | 25



Ivan Mami¢: Umjetna inteligencija u Digitalnom marketingu

How was Facebook users’ data misused?

In 2014 a Facebook
quiz invited users to
find out their
personality type

The app collected the -.

data of those taking
the quiz, but also

recorded the public
data of their friends

About 305,000 people
installed the app, but it
gathered information
on up to 87 million
people, according to
Facebook

It is claimed at least
some of the data was
sold to Cambridge
Analytica (CA) which
used it to

voters in the US

CA denies it broke any
laws and says it did

not use the data in the
US presidential election

Facebook sends notices
to users telling them
whether their data was
breached

CA denies any wrongdoing. Facebook has apologised to users and
says a "breach of trust" has occurred.
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Slika 4. Kako su se zloupotrebljavali podaci korisnika Facebooka u slucaju Cambridge
Analytica.

lzvor: https://www.bbc.com/news/world-us-canada-48972327
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5. Al uslu¢aju Google-a i razvoj Google platforme.

Kako bi govorili o Al-u u sluéaju google, smatram da je neizostavno ukljuciti Google.
Tehnoloskog diva koji prednjaci u digitalnoj tehnologiji i digitalnom marketingu te mozemo
ih nazvati jednim od ocima Al-a u digitalnom marketingu. Google su osnovali Larry Page i
Sergei Brin 1995 na Sveudilistu Sanford. Zanimljvo je da je osnivac¢ima bio uzor Nikola tesla
koji je imao briljantan um i nadario je svijet sa svojim izumima ali nije znao kako te izume
prodati i zaraditi. Htjeli su ponajvise zaraditi sa svojom trazilicom. Google je uvijek bio tvrtka
koja prednjaci u inovacijama te su tako i predvodili svijet u razvoju Al-a u digitalnom
marketingu, poceli su stvarati svijest o vlastitom brandu te su ubrzo ljude koji koriste Google
trazilicu zvali Googleri. Za ogroman eksponencijalni rast Google-a za pocetak je zasluzna
njihova trazilica, no medutim ubrzo je glavni prihod postao prodaja oglasnog prostora na
webu od Google AdWordsa. Stadiji razvoja uspjeha Google-a se mogu svesti u 5 faza. Prva
faza je izum trazilice za pretragu interneta, druga faza je prodaja trazilice tvrtci Yahoo! gdje
su zaradili prvi ve¢i prihod, tre¢a faza je razvoj AdWordsa koja im je donijela popularnost
koju i danas uZzivaju, Cetvrta faza je razvoj Gmaila, e-mail sustava koji koriste milijarde ljudi,
te peta faza razvoj usluga u oblaku. (Finkle, T.A. 2011. Corporate Entrepreneurship and
Innovation in Silicon Valley: The Case of Google, Inc, Baylor University)Ovo je bila
revolucija u marketingu i oglasavanju mozemo re¢i od pojave televizijskih oglasa, jer su se
poceli pojavljivati personalizirani oglasi u obliku bannera te su oglasivaci placali taj oglas
samo onda kada bi potrosac kliknuo na oglas. Naravno Google trazilica i Google AdWordsi
idu pod ruku jer koristec¢i kljuéne rijeci i upisivanjem u trazilicu dolazili su do relevantnih
web stranica i AdWordsa koji su najvise donosili prihod. Poslovna kultura tvrtke Google je
isto jedan klju¢ni faktor zasto su toliko uspjesni u tehnoloskim inovacijama. Poznati su po
tome da traze samo najbolje stru¢njake, te su njihovi intervjui za posao jedni od najizazovnijih
1 najtezih na svijetu koji ukljucuju puno koraka, razgovora i zadataka kako bi nasli najbolje

ljude.
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Annual revenue of Google from 2002 to 2019 (in billion U.S. dollars)
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Slika 5. Prihodi Google-a od 2002. do 2019. godine

Izvor: https://www.statista.com/statistics/266206/googles-annual-global-revenue/

5.1 Google AdWords i Google trazilica

Kako smo ve¢ spomenuli Google AdWordsi su bila ogromna revolucija u svijetu marketinga.
Marketing stru¢njaci viSe nisu trebali placati oglase u novinama i na televiziji bez obzira hoce
li netko pogledati taj oglas ili nece. U slu¢aju AdWordsa, plac¢as po broju klikova na oglas.
Takav poslovni model osigurava maksimalnu vrijednost za novac te osigurava da u
danasnjem Online svijetu tvrtka koja koristi AdWordse bude videna na internetu. Naravno,
Google je takoder morao osigurati da taj oglas bude relevantan za potroSaca, da to bude
personalizirani oglas koji ¢e osigurati da je to ono $to potrosac zeli pogledati i kupiti. Google
je osigurao to optimizacijom svoje trazilice osiguravajuci da se potrosac i oglaSivac susretnu
na jednoj stranici. Potrosaci su poceli ¢es¢e dolaziti do Zeljenjih proizvoda koriste¢i Google
trazilicu, a oglaSivaci su dobivali vise prihoda koriste¢i Google AdWordse. Uspjeh AdWordsa

takoder lezi u tome da je to bio dosta jeftin poslovni model te kako su se pojavili u dosta
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ranim pocecima interneta bilo je to dosta jeftino da su mnoge tvrtke koje su dosada bile
nevidene mogle izabrati klju¢nu rije¢ i biti videne na internetu. Naravno, veliki prihodi nisu
mogli biti ostvareni samo od toga, nego i od tvrtki koje su htjele biti najvidenije na Google
trazilici zakupom klju¢nih rijeci. Klju¢ne rije¢i se ne mogu rezervirati, ali moze se platiti da bi
tvrtka koja to Zeli bila na vrhu pretrage. Danas su AdWordsi dosta napredovali u odnosu na
pocetke ali Google nikada nije izgubio viziju da Oglasiva¢ mora napraviti dobar oglas i
sinergiju izmedu Google AdWordsa i kljucnih rijeci na trazilici. Jedna od prednosti Online
oglasavanja je transparentnost podataka za oglaSiva¢a. Lako se mogu pratiti Klikovi,
konverzije, cijena po konverziji, kompletna konverzija i jo$ vise podataka koje je skoro pa ne
moguce u potpunosti analizirati. (Geddes, B. 2014. Advanced Google AdWords. John Wiley
& Sons). No da bi dosli do konkretnih podatak i dalje su ljudi ti koje marketing stru¢njaci
moraju razumijeti, oni su ti koji upisuju Kljuéne rijeci te se mora razumjeti kako se te klju¢ne
rijeci koriste. Ljudi razli¢ito razmisljaju i za svakoga je neka klju¢na rije¢ drugacija, zbog
toga je uspjeh Al-a i Machine learninga toliko ocigledan, jer oponasa ljudsko ucenje i ljudske
procese te optimizira te procese kako bi dobili maksimalnu vrijednost na internetu.

5.1.1 Optimiziranje kljuénih rije¢i

Kako bi oglas bio vidiljiv, potrebno je opitmizirati kljuéne rijeci. Koncept trazilice i potrage
za rezultatima pretrazivanja nije nov koncept, taj kocept postoji odkada postoji potraga za
informacijama. Google je taj koncept preuzeo, ali i podigao na novu razinu. Kako je rastao
internet sve viSe ljudi koristi trazilice za potragu podataka i to zna¢i da u novijem i
suvremenom dobu, marketing na osnovi trazilice je nesto u cemu leZi uspjeh. Svaki put kada
potroSac pretraZi neSto dolazi do rezultata pretrage na Google trazilici, taj rezultat pretrage je
nesto Sto marketing strucnjaci trebaju uzeti u obzir kada rade oglase i koje su te klju¢ne rijeci
koji potrosaci koriste. Klju¢ne rijeci ovise u kojem su dijelu prodaje sami potrosaci, ako su u
stadiju evaluacije proizvoda onda marekting stru¢njak mora biti siguran da ¢e njegov
proizvod biti zapazen na internetu uz odgovarajucu oglase, tu se mora pripaziti da oglasi ne
budu previse specificni te da optimiziranjem kljucnih rije¢i vezane uz oglase budu dosta
Sirokog spektra, ako ve¢ isprobavaju proizvod, onda kljucne rijeci moraju biti vise specificne
poput ako kupuju automobil onda ¢e potrosac u trazilicu opisivati razlike izmedu motora na
dizelski pogon i motora na benzinski pogon te gledati usporedbe izmedu tih motora te ¢e
gledati razne druge specifikacije, tu se mora pripaziti da se klju¢ne rijeci optimiziraju

specifi¢nije na odredeni detalj koji se moze predvidjeti da ¢e zavrsiti na vrhu pretrage. Kada
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dolaze od faze u kojoj zele kupiti onda tu usporeduju razli¢ite brandove, tu Kljuéne rijeci budu

malo specifi¢nije te se podrazumjeva da potrosac¢ nesto zna o proizvodu.

Prema Geddesu Klju¢ne rije¢i su podjeljenje u 4 podruéja a to su eksplicitne, problemi,
simptomi i imena proizvoda. Kao $to samo ime kaze Eksplicitne kljucne rije¢i su najlakse za
pronaci posto opisuju proizvod ili uslugu, problemske kljucne rije¢i su rijeci koje opisuju
problem koji proizvod moze rijesiti. Simptomske kljuc¢ne rije¢i opisuju stvaran problem a
imena proizvoda su Kklju¢ne rijec¢i koje specifi¢no traze proizvod moguce i po serijskom broju.
Klju¢ne rije¢i su glavna sastavnica Google AdWordsa, ako ne postoji kljucna rije¢ i ako
potroSac ne upisuje tu rijec u trazilicu, onda se oglas nece prikazati. Za marketing stru¢njake
najvaznija stvar kod izrade oglasa putem AdWordsa je dobro napraviti istraZivanje trzista te
definirati kljuéne rijeci koje ¢e Koristiti u svojim oglasima, takoder u AdWordsima postoje i
negativne rije¢i koje se mogu isto oznaciti da ako te kljuéne rije¢i budu trazene da se oglas ne
prikazuje, to se koristi ako je kljucna rijec¢ prespecificna te moze dovesti do puno klikova na
oglase i vecu cijenu koja se mora platiti. Kombiniranjem klju¢nih rije¢i i negativnih kljuénih
rije¢i marketing struénjaci mogu biti Sigurni da ¢e im Google platforma uvelike pomo¢i u
konverziji potrosac¢a, a da plate onoliko koliko bi zapravo trebali. Takoder postoji i
funkcionalnost unutar AdWordsa zvana AdWords Keyword Planner koja se koristi da
pretrazuje ogromnu bazu podataka i planira promet klju¢nih rije¢i te izratunava moguénost

koriStenja kljucnih rijeci.

Postoji mnostvo funkcionalnosti unutar AdWordsa kojim mozemo planirati i optimizirati
kljuéne rijeci, ali prema Geddesu ovo su najbolji nacini kako ih koristiti: Keyword Planner bi
trebao biti najvaznija sastavnica koja se koristi u istrazivanju klju¢nih rije¢i. (Geddes,B.
2014.) U Keyword Planner se treba unesti vlastita web stranica, stranica konkurencije,
rezultati pretrage ili rijeci iz rijecnika kako bi se pronasle kljucne rijeci relevantne za vlastiti
proizvod. Google Trends bi se trebao koristiti kako bi se pregledala analitika koristenja

klju¢nih rije¢i i prema toj analitici trebala bi se planirati buduca upotreba.

5.1.2 Koristenje Google AdWordsa za kvalitetan oglas

Oglasi napravljeni putem AdWordsa su vrata koja vode do vlastite web stranice, stoga taj
oglas reflektira prvo lice koje potrosac¢ vidi o proizvodu. Oglasi ne bi trebali biti ozbiljno
smisljeni nego bi brzo i jasno trebali prenesti poruku potrosacu da je to taj oglas koji potrosac

trazi. Marketing stru¢njak treba biti siguran da postoji jasna poveznica izmedu njegovog
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oglasa i Kljuénih rijeci koje potrosa¢ pretrazuje. Stoga, oglaSiva¢ mora organizirati klju¢ne
rijeCi u grupe koje su usko povezane i ne moze ih se svrstati u druge grupe, te kada potrosac
pretrazuje neku kljucnu rije¢ primjerice za putovanje u Pariz, onda se aktiviraju sve kljucne
rije¢i iz te grupe i kako bi se aktivirao Oglas. Oglas u AdWordsu mora biti to¢no odreden i
jasan jer on odrazava ono Sto Marketing stru¢njak misli da potroSac zeli te treba biti odraz
neke kampanje. Primjerice, u vlastitoj tvrtci u kojoj radim AdWords kampanja za pono¢nu
rasprodaju je jako specifi¢na i kada potrosac upisuje ponoéna rasprodaja Microsoft programa
oglas jasno govori da je to ponocna rasprodaja u to¢no odredeno vrijeme. Treba pricati
jezikom potrosaca i jasno napraviti oglas koji ¢e isko¢iti kada oni upisu ono §to misle. Oglas
bi trebao dopirati do publike, te se pretpostavlja da se kratki oglas putem AdWordsa mora
sastojati od ¢injenica jer ¢e Cinjenice imati vecu Sansu za konverziju potroSaca, ali moze se i
uzeti emocionalna povezanost sa potroSsacem. Kombiniranjem ¢injenica i emoCija mozZe se
napisati jako dobar oglas koji ¢e definitivno privuéi potrosace. Kreativnost u oglasu se moze
iskazati u tri linije, moze se biti kreativan sa naslovom §to je prva liniaj i najcesée je boldana
jer treba privuci potrosaca da bi oglas dalje procitao, zatim dvije opisne linije koje mogu
sluziti kako bi se oglas vise opisao, neke specifi¢nosti o proizvodu, cijene i prednosti. U
du¢anima mozemo vidjeti da su cijene Cesto izrazene na .99 decimalu. Iza toga stoji povecée
psiholosko istrazivanje koje govori da je taj broj koji privuce kupce te se moze Koristiti u
oglasu. U izrazavanju cijena u oglasu treba biti oprezan i naci najbolji moguéi nacin kako to
prezentirati, dobra praksa je i gledati kako konkurencija piSe oglase i kakve cijene oni

prezentiraju u AdWords oglasima.

Poziv na akciju treba biti snazan, ako zelimo da poziv na akciju bude da se potrosac
predbiljezi na newsletter, taj poziv u tri linije treba opisati kakav je to newsletter i $to taj
newsletter donosi u smislu dodane vrijednosti za potrosaca. U zajednici stru¢njaka koji koriste
Google AdWordse postoji par najbolji praksi koje treba imati na umu kada se radi oglas a to
su da oglas treba biti usko povezan sa rezultatom pretrage, oglas treba pricati jezikom
potrosaca, kljuéne rijeci se trebaju grupirati kako bi odgovarale na rezultate pretrage. Oglasi
trebaju biti razumljivi i odrazavati ¢injeni¢no stanje, oglas mora imati dobar poziv na akciju,
URL web stranice treba biti vjerodostojan da to¢no prikazuje gdje ¢e potrosa¢ doci ako klikne
na oglas i naposlijetku oglasi se trebaju uvijek usavrsavati, kako se razvija digitalno doba i
mlade generacije imaju pristup internetu koje ¢e koristiti drugacije kljucne rijeci od starijih
generacija §to marketin stru¢njak treba uzimati u obzir i konstantno optimizirati i mijenjati

oglase.
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5.2 Konvertiranje pretraziva¢a u potrosace

Marketing stru¢najci rade oglase prema klju¢nim rije¢ima. Te klju¢ne rije¢i dovode
pretrazivace na web stranicu koja je i clj oglasa. Oglas je bio dovoljno uvjerljiv da potrosac
klikne na taj oglas i marketing stru¢njak je platio Google-u za taj posjet i oglas. Web stranica
je prva slika sto potrosa¢ vidi. (Geddes,B. 2014.). Najcesce, korisnik jedinu informaciju koju
ima je oglas koji je napravljen putem Google AdWordsa koji mogu sadrzavati do 130
znakova, znaCi pametan oglas sadrzi sve bitne informacije u tih 130 znakova koju potrosaé
moze nauciti o nasoj web stranici. Potrosaci se ¢im su dosli na web stranicu pitaju nekoliko
pitanja. Prvo pitanje je jesu li na pravom mijestu, to je pitanje koje web stranica mora jako
brzo odgovoriti, sto znac¢i dobra optimizacija web stranice. Sljedece pitanje je jeli ovo web
stranica kakvu su oc¢ekivali, prvi dio ovog odgovora se nalazi u oglasu, oglas ne smije biti
neodgovaraju¢i odgovoru onom $to su potro$a¢i ocekivali, ako to ne postujemo, potrosaé
moze napusiti naSu web stranicu, znaci moramo dobro postaviti naSa ocekivanja. Sljedeci
korak je povjerenje prema web stranici, ovo pitanje ovisi i o demografici pretrazivaca. Starije
generacije koje nemaju veliko povjerenje prema novim tehnologijama mogu imati prepreke u
ostavljanju broja kreditne kartice, upisivanjem svojih privatnih podataka, no mlade generacije
imaju sve viSe povjerenja prema web stranicama te taj segment potroSaca ¢e imati vece
povjerenje. (Geddes, B. 2014.). Povjerene se u ovom slucaju moze ostavariti i ako stranica
ima odgovaraju¢e SSL certifikate i ako stranica ima odgovarajuce police osiguranja koje
iskacu ¢im potrosa¢ posjeti web stranicu. Vazan faktro je i vrijeme. Potrosaci ne vole spore i
neresponzivne stranice, prije nego sto posjete web stranicu i na osnovi oglasa kojeg su vidjeli,
ljudi vole izracunati koliko ¢e im vremena trebati za radnju koju su naumili. Marketing
struénjaci mogu vrijeme iskoristiti u svoju prednost, umjesto web stranica sa puno formulara i
potrebom za upisivanjem puno podataka, mogu iskoristiti potrosac¢evu paznju da ga uvjere da
necée izgubiti puno vremena te da ¢e njegovo vrijeme na kraju biti cijenjeno. Web stranica
mora jasno navoditi potrosace do sljedece akcije, treba imati dobar poziv na akciju, marketing
strucanjci ovdje upotrebljavaju umjetnu inteligenciju kako bi Al navodio potrosace na svaku
akciju koju moraju napraviti, sli¢no tome ako imamo poveznice unutar web stranice, jasno

treba dati do znanja gdje te poveznice vode i da su te poveznice provjerene.

Unutar AdWordsa postoje nacini kako odrediti 1 preusmjeriti promet za svaki klik, na razini
oglasa moze se jednostavno odrediti da svaki klik na taj oglas vodi na istu poveznicu. Grupa

AdWordsa moze imati vise razlic¢ith oglasa od koje svaki vodi na razli¢itu poveznicu, ovisno i
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0 mediju na kojem je web stranica otvorena (Geddes, B. 2014.). Marketing stru¢njaci se mogu
I fokusirati na to da unutar AdWordsa specificiraju da za svaku klju¢nu rije¢ koju su odredilili
otvara se druga poveznica koja vodi na razli¢ita mjesta unutar web stranice. Marketing
stru¢njaci koriste kljucne rije¢i i poveznice kako bi jasnije dobili viziju Sto potrosaci zele i
pretrazuju. Treba uzeti u obzir, nakon $to smo saznali $to potrosaci zele, da odaberemu
poveznicu koja ima najvecu stopu konverzije. Ovdje treba biti oprezan jer marketing
stru¢njaci imaju za pravo uzeti najbolju poveznicu koju Zele predstaviti potrosacu kako bi im
pomogli u odabiru proizvoda. Treba uzeti vremena kako bi se stvorio optimalan miks izmedu
klju¢nih rije¢i i grupa oglasa kako bi povezali to sa svojom web stranicom i povecali

konverziju.

Postojati ¢e i situacija kada marketing struénjak ne¢e mo¢i znati $to je potroSa¢ imao na umu
kada je upisivao odredenu klju¢nu rije¢, jer ta klju¢na rije¢ moze imati vise znacenja 0visno |
o pretrazivacu, 0 demografiji pretrazivaca i puno drugih parametara koje ovdje mozemo
ubrojiti. U ovom slucaju postoje segmentacijske stranice, gdje potro§aci mogu sami odabrati u
koju segmentaciju pripadaju. Uzmimo za primjer tvrtku koja se bavi prodajom rac¢unalnig
programa. Segmentacije stranice ¢e imati ulogu razlikovati izmedu, malih, srednjih i velikih
poslovnih subjekata jer svaki od tih poslovnih subjekata ima svoje potrebe, gdje ¢e subjetki
sami sebe segmentirati i svatko ¢e dobiti svoju poveznicu koju ¢e moci zapratiti. Jedna od
mana segmentacijskih stranica je da segmentacijske stranice donose jos jedan dodatan korak
ispred potrosaca i konverzije §to mnogi marketing stru¢naci ne Zzele, jer Sto je viSe odluka
ispred potroSaca vecéa je Sansa da ¢e napustiti proces Kupnje na odredenom koraku. Osim
segmentacijskih stranica, postoje i poveznice putem formi gdje potro$a¢ moze ispuniti
odredenu formu kako bi dosao do zeljene poveznice. Ovo se Koristi kada se zeli psiholoski
segmentirati korisnika, ali mora se uzeti u obzir da forme jasno odgovaraju potro$acevim
pitanjima. Za primjer mozemo uzeti postupak prijave u Google AdWordse, koji naravno nije
savrsen, ali ima vazne elemente koje forma mora zadovoljavati, a to su jasni opisni koraci,
linija koja pokazuje koliko smo napredovali u formi jer potrosaci zele vidjeti koliko vremena
jos trebaju utro$iti u formu. Forma mora imati opciju da se mogu naci dodatne informacije ali
da se ne napusti forma i telefonska te e-mail podrska u slu¢aju problema s formom. Google je
poznati brand i ne trebaju imati puno informacija na svojim formama, ali za druge manje
poznate brandove ovo je jako bitna stavka (Geddes, B. 2014.). Nakon $to su poveznice dobro
osmisljene, bitno je zahvaliti pretrazivacu, ovdje se umjetna inteligencija moze optimizirati da

kada je potrosac nesto napravio da se tom potroSacu zahvali na trudu nakon odredene akcije,
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kupnj, kontakta ili preuzimanja nekog resursa sa web stranice. Ovakve poruke su jako malo
iskoriStene na web stranicama jer govore potrosacu da je neka akcija uspjesno obavljena te
ovakve poveznice se mogu iskoristiti kako bi se ostvarilo dodatno povjerenje izmedu

potrosaca i web stranice.

Marketing struénjaci osim statistika koje mogu dobiti putem Al-a, ne smiju izgubiti viziju o
osobi iza raCunala stoga treba uzeti u obzir pisholoske faktore potro$aca poput toga da se ljudi
drugacije ponasaju kada su sami, a drugacije kada su u grupi, ljudi su konformisti te ¢esto
prate primjer drugih ljudi. (Geddes, B. 2014.). Pretrazivanje weba je usamljena aktivnost, gdje
psiholoski aspekt nije toliko oc€it, ne dogada se Cesto da se potroSaci grupiraju i zajedno
pretrazuju web, nema mentaliteta krda u ovom slucaju. Marketing stru¢njaci moraju naci
nacin kako pretvoriti ovu usamljenu aktivnost u nesto drustveno te da se potrosaci osjecaju
dijelom grupe. Da bi ovo postigli na nasoj web stranici moramo imati javno dostupna iskustva
drugih ljudi, drugih tvrtki kako bi se ti potrosaci osjecali djelom grupe. Kada su dio grupe
onda potrosa¢i nemaju pojedina¢no misljenje nego zbog psiholoskih faktora oni poprimaju
misljenja drugih te razmisljaju kao grupa. Tvrtke koje imaju javno dostupne recenzije svojih

korisnika na webu, naj¢es¢e imaju vecu stopu konverzije.

Postoje neke najbolje prakse kako bi se poveznice i web stranice najbolje optimizirali.
Marketing stru¢njaci moraju biti sigurni da poveznica odgovara na potroSaceva pitanja, ne
samo na pretrazivanje trazilice, potrosa¢i moraju znati da ¢e stranica ispuniti njihove potrebe.
Poveznica mora biti u skladu sa optimizacijom unutar AdWordsa, kako bi dobili dodatne
informacije o nasim potrosacima i da mozemo vidjeti kako potrosali navigiraju untar stranice.
Poveznica treba odvesti korisnika na logic¢an slijed unutar procesa kupnje, a da taj slijed
odgovara rezultatu pretrazivanja i preusmjeravanje prometa unutar AdWordsa je jako bitno,
trebaju se razumyjeti razlicite varijante potrosacevih upita poput transakcijskih, informacijskih
I navigacijskih upita (Geddes, B. 2014.)

5.3 Vizualni i mobilni oglasi u Google AdWords

Osim tekstualnih oglasa, Google AdWordsi podrzavaju i video, slikovne i interaktivne oglase.
Kao §to smo vidjeli u zadnjih par godina osim racunala, medij koji je najviSe u usponu su
mobiteli. Mobiteli danas sluze kao jedinstveni na¢in komuniciranja, informiranja i placanja

koji mladi koriste te tako je to medij koji je iznimno zanimljiv za marketing strucnjake.
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Klju¢ne rije¢i na mobitelu i na ra¢unalu iako identiéne nemaju isto znacenje jer ako
pretrazujemo neko web mjesto na rac¢unalu to najc¢es$ée znaci da trazimo odreden proizvod Koji
imamo namjeru kupiti preko racunala, no ako to radimo na mobilnom uredaju to znaci da
vjerojatno trazimo najblizu lokaciju za taj odredeni proizvod ili samo da usporedimo
proizvode. Racunalo i dalje prednjaci u obavljenim transakcijama dok je mobitel i dalje medij
koji se koristi u hodu. Za mnoge vrste poslova, mobilno oglasavanje moze biti u velikoj
prednosti u odnosu na ra¢unalno oglasavanje. Primjerice, ako pretrazujemo neku aplikaciju na
webu, posjetiti ¢emo oglas koji ¢e nam reci $to ta aplikacija moze te koje funkcionalnosti ima
i koliko kosta te ¢emo utvrditi ¢injeni¢no stanje, ali je vjerojatno ne¢emo Kkupiti, dok u
mobilnom oglasavanju,ako popratimo link te aplikacije dovesti ¢e nas (najcesce) u Google
Store gdje mozemo vidjeti kakva je to aplikacija i mozemo ju odmah kupiti i preuzeti.
Marketing stru¢njaci imaju mnostvo nacdina kako putem Google AdWordsa pri¢i mobilnoj
publici koja ponajvise ovisi 0 tehnologiji mobilnih uredaja. Mobilna tehnologija iako je
napredovala u zadnjih par godina nije na nivou racunalne tehnologije, brzine interneta su
daleko vece na racunalu, stoga oglasivaci kada rade oglase moraju pripaziti da video oglas ili
vizualni oglas ne bude prevelik te da se uzimajuci u obzir sporiji internet na mobitelu moze
relativno brzo prikazati. (Geddes, B. 2014.) Google AdWordsi se mogu podesiti da se
prikazuju na razlicitim medijima poput racunala, tableta i mobitela. Kada Marketing
struénjaci ciljani imaju oglase za mobilne uredaju, postoje razno demografike koje mogu
uzimati u obzir, naravno mogu imati kampanje samo za Android mobilne uredaje ako Zzele
Siru publiku ili za Apple uredaje ako Zele manju ali bogatiju publiku te se sve to moze podesiti
u AdWordsima.

Vizualni i video oglasi se u pravilu naplacuju jednako kao i tekstualni oglasi, po Kkliku.
Prednosti u odnosu na tekstualne oglasu su ti da vizualni oglasi vise pri¢aju publici, korisnici
¢e vise vjerovati vizualnom oglasu i moze se stvoriti veca svjesnost o brandu, moze se
asocirati brand sa produktom koji oglasiva¢ prodaje, lakse je konvertirati potrosace i pretvoriti
ih u klijente. Svrha vizualnog oglasa je preusmjeriti promet na web stranici na visem nivou
nego sto to radi tekstualni oglas te stvoriti svjesnost o proizvodu koji se kasnije moze asocirati
i sa ostalim medijima poput oglasa na Televiziji. Postoji veca Sansa da ¢e se klijent prisjetiti
vizualnog oglasa nego tekstualnog oglasa. Vizualni oglasi poput tekstualnog moraju imati
poziv na akciju poput toga da kada potrosac vidi oglas, ako nema jasnog poziva na akciju on
nec¢e kliknuti na sliku nego ¢e proditati sliku, razumjeti informacije ali ne¢e posjetiti web

stranicu stoga u banneru mora biti jasno izjasnjena prednost koju ¢e potrosa¢ ostavariti ako

Stranica | 35



poprati oglas do web stranice. Kako bi Al odnosno Google AdWords prepoznao oglas
uzimom u obzir da taj oglas zelimo plasirati na mobilno trziste, taj vizualni oglas mora pratiti
neka pravila kao $to je da mora biti u JPG ili GIF formatu te da slika ne smije biti vece
velic¢ine od 320 x 50 ili 320 x 100. Al je pametan u pretrazivanju podataka, te svi vizualni
oglasi moraju biti primjereni za obitelj, Google ne dopusta neprimjerene vizualne oglase.
Video oglasi imaju ve¢u konverziju od slikovnih oglasa, stoga Marketing stru¢njak mora uzeti
to u obzir te viSe paznje pridodati video oglasima, koji imaju par osnovih pravila, a to su da
moraju biti kratki jer mora imati paznju potrosaca i treba imati kao i u slikovnom oglasu jasan
poziv na akciju. (Geddes, B. 2014.)

Global Ad Viewability Rates, by Device i, marketing
in September 2018 esees CNAMS
Overall o Mobile H Tablet Desktop
95% 97% 92%
85%
68% 68% 73% 65%
50% 55%

YouTube Ads Web & App Video Ads Display Ads
(excluding YouTube)

Published on MarketingCharts.com in March 2019 | Data Source: Google
Based on Google and DoubleClick advertising platforms data [ Using MRC definition of at least 50% of the ad in view for 2 continuous seconds
Video viewability for YouTube and across the web including data from across the web (desktop, mobile and tablet) and mobile in-app ads

Slika 6. Pregled oglasa prema mediju koji korisnici koriste.

Izvor: https://www.marketingcharts.com/charts/global-ad-viewability-rates-device
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6. Buduénost umjetne inteligencije u digitalnom marketingu

Al generalno, ne samo u aspektu digitalnog marketinga je podrucje koje je tek u zacecu,
makar smo vidjeli da je puno toga ostvareno, ¢eka nas jo$ puno iznenadenja. Zasada pomocu
analitke mozemo vidjeti podatke u proslosti te tako predvidjeti kako bi se trendovi mogli
kretati u buduc¢nosti, ali kako se razvija tehnologija, ra¢unala i programi u skoroj budu¢nosti
se predvida da ¢e pomocu naprednog machine learninga moci priblizno to¢no predvidjeti
obrasce ponasanja potroSaca te tako dati Marketing stru¢njacima prednost u smisljanju oglasa
za buduce narastaje te predvidanje kakvi ¢e oni biti potrosaci. Iskustva potrosaca na internetu
dovode u pitanje dosadasnje marketing metode jer se potrosaci ¢esto bombardiraju oglasima
te postoji nepovjerenje prema oglasima koji koreliraju s njihovom povijesti pretrazivanja na
internetu, te su se razvile brojne metode i zastite koje OglaSivacu zaprijeCuju put prema takvoj
publici te zato moraju se razvijati Al programi koji ¢e analizirati preference takvih potrosaca
kako bi i takvim potrosa¢ima pruzili kvalitetne oglase (Shankar, Venkatesh & Malthouse,
Edward. (2009). A Peek Into the Future of Interactive Marketing. Journal of Interactive
Marketing - J INTERACT MARK. 23. 10.1016/j.intmar.2008.11.004.) Kako ¢e napredovati i
predvidanja o potrosa¢ima, potrebno ¢e biti tu ogromnu skupinu podataka i segmentirati te
razvojem machine learninga i pregledavanjem podataka Al ¢e biti u moguénosti raditi jo§ vise
poveznica izmedu potroSaca. Detalji koje pruza Al davati ¢e se u buduénosti jo§ vise
mogucnosti da se stvori jedinstveni potroSacki profili koji ¢e biti interaktivni te ne¢e samo
imati skupinu podataka o potro$acu, nego ¢e skupljati podatke na osnovi emocija, kakav je
bio tonalitet pretrage, po IP adresi ¢e mo¢i odrediti tko su im bliznji, te koje preference
njihovi ukucani imaju te predvidati i optimizirati oglase na osnovu toga. Sli¢no tome, Al ¢e
moc¢i i predvidjeti kakve ¢emo proizvode zeljeti, na osnovi naSeg potrosackog profila, ako
smo u trazilicu upisivali podatke koje recimo govore da imamo dijete, obitelj i dom, Al ¢e
nam davati personalizirane oglase za obliznje prodavaonice igracaka jer ¢e predivdjeti da je to
sljedec¢i proizvod koji potrosa¢ zeli kupiti. Tvrtke kao Netflix koriste Al u svom marketingu
da na osnovi dosadasnjih sadrzaja koji gledamo na osnovi geo-lokacije predividi koje ¢e nam
buduce sadrzaje predstavljati. Spomenuli smo i Chatbotove koji su velika primjena Al-a u
marketingu, no u buducnosti ¢e Chatbotovi jos i viSe zamijeniti ljude u interakcijama sa
potrosa¢ima. Kako ¢e se razvijati racunala i postati sve svjesnija i pomocu kompleksnog

procesa ucenja, potrosa¢ nece vidjeti razliku izmedu ¢ovjeka i racunala.

Stranica | 37



Oglasi prema onome $to potrosa¢ gleda u stvarnom svijetu su jedna od mogucih primjena Al-
a u marketingu. Vizualni inputi trend koji se sve vise razvija u 2020. godini, a smatra se da ¢e
to biti jedna od sastavnica digitalnog marketinga u buducnosti. Oglasi na osnovi glasovnih
naredbi racunali, pametni zvuc¢nici poput Amazon Echo ili Google Home su novitet na trzistu,
i novi, viSe tehnoloski educirani potrosa¢i pokazuje velike sklonosti prema takvim
tehnologijama stoga ne moze se izostaviti da ¢e to biti jedan od medija gdje ¢e se stvarati
glasovni oglasi. Amazon Echo pruza mogucénosti i omogucuje potrosac¢ima interakciju na
nacin da Koristenjem glasa, potrosa¢i mogu pustati glazbu, mogu pitati Echo razna pitanja,
namjestiti alarm, naruciti se kod zubara, sve su to podaci koji daju odredenu vrijednost, te Al
tu vrijednost izracunava, obraduje te pruza marketing stru¢njaku koji to kasnije moze

monetizirati u obliku personaliziranih oglasa.

Digitalni marketing ¢e posebnu paznju trebati pridati razvoju mobilne tehnologije i
optimiziranjui mobilnih oglasa. Mobiteli su platforma koja se najvise i najbrze razvija te ¢e
digitalni marketing u skoroj buduénosti morati promjeniti pristup prema toj ciljanoj publici.
Izazove Ce predstavljati i novi buduci oblici mobitela i zastita te ¢e Al biti jedna od kljuénih
prekretnica digitalnog marketinga za ovaj medij. Kako smo spomenuli ranije, mobiteli se sve
vise koriste od rac¢unala, koriste se ne samo za pisano pretrazivanje, nego pretrazivanje putem
glasa, pretraZivanje putem slika te ¢e Al u buduénosti jo§ i viSe nego sada mo¢i prepoznati te
inpute, obraditi podatke na visem nivou i servirati personalizirane oglase osnovane na tim
podacima. Mozemo re¢i da u buduénosti, sve povezano sa internetom bude imalo pristup
umjetnoj inteligenciji, satovi, cipele, baterije, naocale, primjena je neogranicena, a trenutno
samo ograni¢ena dostupnom tehonlogijom. ( Sterne, J. 2017.). Prema istrazivanju poznate
agencije Gartner do kraja 2020, prosjeCna osoba ¢e imati viSe interakcija Sa umjetnom
intelgiencijom nego sa ljudima oko sebe sto ¢e jos viSe dovesti do porasta chatbotova koji ¢e
ako produ Turingov test biti toliko napredni da potrosa¢ nece razlikovati izmedu chatbota i
prave osobe.

Jedan od modela budu¢nosti Al-a i primjene je da ¢e umjetna inteligencija moci podrzavati i
preispitivati nasu svijest, gdje ¢emo Al-u moéi vjerovati da bude na$§ savjetnik, psiholog i
agent koji ¢e umjesto nas kupovati stvari, ali ne na osnovi naSe naredbe, nego na osnovi
predvidanja koja je Al naucio u interakciji sa potroSa¢em. Recimo, zelimo krafnu, ali mi
racionaliziramo da ne Zelimo krafnu jer je kalori¢na i moramo vjezbati da bi potrosli te

kalorije. Al ¢e nas mo¢i upozoriti kada kupujemo krafnu da smo prosli put bili Ljuti te ¢e nas
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upozoriti na implikacije ako pojedemo krafnu te da ¢emo morati vjezbati sljede¢ih 30 minuta

da bi potrosli kalorije.

The Future Of A.l.

Forecasted cumulative global artificial intelligence revenue 2016-2025, by use case (U.S. dollars)

aticimage recognition, d e Y77
and tagging $8,097.9m
Algorithmic trading strategy $7 540.5m
performance improvement T
Efficient, scalable processing of patient data $7,366.4m
Predictive maintenance $4,680.3m
Object identification, detection, _
classification, tracking” $4,201.0m
Text query of images $3,714.1m
Automated geophysical feature detection $3,655.5m
Content distribution on social media $3,566.6m
Object detection and classification - _
avoidance, navigation 331638
Prevention against cybersecurity threats $2,472.6m

@ @ @ * From geospatial images .
@statistaCharts Source: Tractica StatISta 5

Slika 7. Buduénost primjene umjetne inteligencije

Izvor: https://www.statista.com/chart/6810/the-future-of-ai/

Pitanje buducnosti umjetne inteligencije je koliko i kako ¢e se razvijati umjetna inteligencija?
Hoce li taj razvoj premasiti ljudske sposobnosti i hoc¢e li Al imati punu autonomiju toliko
daleko da ¢e moci bez ljudskog nadziranja govoriti ljudima $to da rade. Sve vise povjerenja se
daje umjetnoj inteligenciji i idemo prema punoj autonomiji racunala. Tvrtka IBM radi na ¢ipu
nazivom True North koji je napravljen da radi i imitira rad ljudskog mozga, imitira nacin na
koji ljudi misle i imitira stvari poput jezika, reagiranja na glazbene podrazaje, vizualne
podrazaje, interpersonalne i intrapersonalne akcije. (Jim Sterne, 2017.). Sljede¢i korak u
razvoju umjetne inteligencije je, kako ¢e Al oponasati ljudsko razmisljanje je i medusobna
interakcija Al-a, gdje ¢e svaka tvrtka imati svog virtualnog predstavnika. Buducnost lezi i u
tome da ¢e se dogoditi i medusobna integracija ljudi i Al-a, gdje ¢e Al biti nadogradnja veé
postoje¢im ljudskim sposobnostima, u obliku ¢ipa koji ¢e raditi stvari poput dogovaranja

sastanaka, doktorskih pregleda i zubara, na osnovi $to je naucio o svom vlasniku te ¢e Al
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moc¢i biti i kreativan te preporucati druStvene i ostale aktivnosti ljudima. Buduénost i primjena
umjetne inteligencije je neograni¢ena te mozemo samo nestrpljivo Cekati i gledati razvoj

umjetne inteligencije.
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7. Zakljucak

Umjetna inteligencija je dosada vidjela veliku primjenu u digitalnom marketingu. Od samih
pocetaka, umjetna inteligencija je bila dio digitalnog marketinga. Opisali smo i postanak
umjetne inteligencije uz Turingov test, opisali smo evoluciju Al-a iz klasiénog marketinga te
osnovne primjene slabe umjetne inteligencije u veliku primjenu u digitalnom marketingu kroz
spekar velikih obrada podataka, primjene u slucaju Google-a te potvrdili da je to smjer u
kojem se digitalni marketing razvija. Mozemo re¢i da danas ne postoji digitalni marketing bez
Al-a, jer je umjetna inteligencija danas u samoj srzi digitalnog marketinga. U ovom radu
utvrdili smo osnovne primjene umjetne inteligencije, koji su najbitniji elementi i kako se to
odrazava na potrosaca. Google AdWordsi su pokazali naraSireniju primjenu Al-a preko
najprepoznatijeg dostupnog alata marketing struénjacima, kako izraditi kvalitetan oglas
koriste¢i AdWordse i kako primjeniti postojece alate unutar Google AdWordsa da napravimo
oglase. Pregledali smo i trendove u Google AdWordsima i potvrdili da su mobilne oglase,
video oglase i slikovne oglase jedna od glavnih sastavnica i primjena u danasnjem digitalnom
marketingu. Iskustvo potroSaca u digitalnom svijetu ne bi bilo isto bez primjene Al-a,
potrosacko iskustvo u danasnjem digitalnom svijetu se konstantno razvija i potroSaci
generiraju ogromne koli¢ine podataka koje bez umjetne inteligencije ne bi mogli pregledati.
Takoder smo analizirali upotrebu Al-a na primjerima sustava poput DRIP-a koji je samo
jedan od puno komercijalnih programa za obradu velike koli¢ine podataka gdje je detaljno
opisano putovanje potroSaca sa strane marketinga, kao se Al ponaSa u razliCitim fazama
kupovine i evaluacije proizvoda i kako ovisno o razli¢itim potrosackim preferencama Al
moze segmentirati korisnika u razli¢ite automatizirane e-mail kampanje. Cilj je bio dati uvod
u nastanak umjetne inteligencije te samu primjenu umjetne inteligencije u digitalnom
marketingu, re¢i malo vise 0 ponaSanju i primjeni Al-a u digitalnom marketingu, opisati
glavne alate koje se koriste danas i kako ¢e se dalje razvijati, te Smo to ovim radom i postigli.
Mozemo re¢i da je Al u digitalnom marketingu na pocetku svoga razvoja unato¢ velikim
naprecima koje smo do sada vidjeli, aplikacije umjetne inteligencije u digitalnom marketingu
su neSto Sto ¢e se razvijati jo§ vise kako napreduje racunalna tehnologija koja napreduje
ogromnim brzinama naspram ostalih tehnologija te da marketing stru¢njake o¢ekuje iznimno
zanimljiv period prilagode razvoju umjetne inteligencije gdje se mogu samo ojacati u samim
primjenama umjetne inteligencije, ojacati svoju prisutnost u digitalnom svijetu te iskoristiti
svoje znanje kako bi novim generacijama koji dolaze pruzili najbolje moguce korisnicko

iskustvo.
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Opasnost primjene umjetne inteligencije i brzog razvoja umjetne inteligencije lezi i u
moralnosti tog razvoja. Sigurno je da je Al donio puno toga dobroga na svijet, udaljeni
prijatelji koji zive preko svijeta se mogu Cuti za par minuta, ra¢unalo uéi i pomaze nam, Al
nam postaje kao drugi ukuc¢anin uz moderne tehnologije poput Google Home i Amazon Echo,
rac¢unalo uc¢enjem pruza personalizirano iskustvo online i oglase krojene po nasim Zeljama, ali
pitanje je koliko ¢e Al zamijeniti ljudsku interakciju? Koliko personalizacija daleko moze iéi
bez ljudskog dodira marketin§kog stru¢njaka. To je pitanje na koje ¢emo tek dobiti odgovor

prateci razvoj umjetne inteligencije.
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