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Sazetak

Umijetna inteligencija, digitalni marketing te virtualna stvarnost pojmovi su koji se sve CeSc¢e
nalaze u fokusu svakodnevice. Tom prilikom, potrebno je istaknuti kako je njena pojava
nedvojbeno dovela do promjena na podrucju tehnologije, a samim time stvorene su nove
granice i moguénosti koje tehnologija donosi. Posebice, umjetna inteligencija pokazala se
znacajnom na svim drustvenim podrucjima Zivota i u sklopu podruéja drustvenih znanosti.
Njenom glavhom zadaéom nesumnjivo se smatra moguénost primjene u svrhu rieSavanja
pojedinih problema danasnjice. Unato& primarnoj svrsi, vazno je razumjeti sve segmente
umjetne inteligencije kako bi se maksimalno iskoristio u¢inak i potencijal kojeg ona nudi.
Kako joj i naziv govori, izvorno se odnosi na izgradnju inteligentnih strojeva. Upravo zato
razradene su teze koje se prvotno odnose na klasi¢ne te nesto kasnije i na moderne metode
u umjetnoj inteligenciji. Njihova neophodna karakteristika jest Sto se smatraju medusobno
suprotnima. Vaznu poziciju u umjetnoj inteligenciji ima digitalna tehnologija, a shodno tome
i digitalni marketing. KoriStenjem Interneta kao izravnog medija dolazi se do mnogobrojnih
drustvenih inovacija koje prihvaca sve veci broj korisnika. Digitalni asistenti, drustvene
mreze, mobilne aplikacije te virtualna stvarnosti samo su neki od trendova danasnijice koje
nudi digitalni marketing. Alati umjetne inteligencije te marketinske tehnologije zajedno su se
pokazali produktivnima u istrazivanju trziSta te u ubrzanom i uspjeSnom plasiranju novih
linija proizvoda. Navedene konstatacije detaljnije su prisutne i potvrdene u nastavku ovog

diplomskog rada.

Klju€ne rije€i: umjetna inteligencija, digitalni marketing, tehnologija, virtualna stvarnost,

drustvene mreze
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Pojava i razvoj umjetne inteligencije u danasnje vrijeme doveli su do mnogobrojnih
promjena, a istovremeno sustavi utemeljeni na umjetnoj inteligenciji omogucuju podjednako
efikasno rieSavanje problema koje su dosad bili isklju€ivo pod kontrolom ljudskog faktora.
Nova tehnologija donosi pozitivne promjene, a paralelno s time dovodi do promjene stavova i
novih izazova s kojima se drustvo suo€ava. Jedna od potencijalnih promjena je poremecaj na
trziStu rada i smanjenje potrebe za radnom snagom u ljudskom obliku te zamjena strojevima
utemeljenim na umjetnoj inteligenciji. Shodno tome, u nedovoljno educiranom drustvu umjetna
inteligencija poprili€éno je opasna prijetnja. Suvremenim marketin8kim oblicima te novom
marketinSkom tehnologijom nastoji se poboljSati dosadasnji marketing poduzeca i poslovne
rezultate te istovremenom pribliZiti prednosti i nedostatke umjetne inteligencije Sirim slojevima
drustva.

Cilj ovog diplomskog rada je istraziti cjelokupnu primjenu umijetne inteligencije u
marketingu. Trenutacni utjecaj i uloga umjetne inteligencije u drustvu prikazani su ponajviSe

kroz suvremene oblike marketinga i trendove koje on nudi.

1.2. Metodologija rada

Diplomski rad nastao je koriStenjem sekundarnih i primarnih izvora podataka.
Sekundarni izvori podataka koriSteni su u pisanju teorijskog dijela rada. U tu svrhu koristeni
su internetski izvori podataka, znanstveni ¢lanci i stru¢na literatura. Prilikom izrade
istrazivaCkog rada primijenjeni su i primarni izvori podataka. U sklopu istraZivanja nastojali su
se ispitati stavovi ispitanika kroz tvrdnje koje se odnose na pojam umjetne inteligencije,
tehnologiju umjetne inteligencije te utjecaj umjetne inteligencije na odluku ispitanika prilikom
kupnje. U sustavu LimeSurvey izraden je anketni upitnik, koji je ispitanicima za popunjavanje
bio dostupan na drustvenoj mrezi Facebook otprilike mjesec dana. 6 pitanja vezanih uz
sociodemografske karakteristike te 30 tvrdnja u anketnom upitniku u potpunosti je ispunilo

147 ispitanika. Rezultati anketnog upitnika posluzili su za daljnju statisticku analizu podataka.

1.3. Sadrzaj rada

Diplomski rad sastoji se od osam poglavlja. Prvo poglavlje odnosi se na uvodno

poglavlje u sklopu kojeg je predstavljen predmet i cilj rada, njegova metodologija te sadrzaj.



Drugo poglavlje detaljno objasnjava ulogu umjetne inteligencije te njezin nastanak
prema najznacajnijim dogadajima, a koji su predstavljeni kao pomak na podrucju tehnologije i
umjetne inteligencije. Nakon uloge umjetne inteligencije objasnjeno je njezino pojmovno
odredenje te znacaj u drustvenom okruzenju u sklopu kojeg su predstavljene prednosti i

nedostaci koje ona donosi.

Treée poglavlje predstavlja nekoliko metoda u umjetnoj inteligenciji, koje su nastale
prilikom njezina razvoja. Metode je mogucée podijeliti na klasi¢ne i moderne. Kroz klasi¢ne
metode detaljno su opisani ekspertni sustavi, strojno u€enje te rudarenje podataka, dok
moderne metode predstavljaju umjetne neuronske mreze, evolucijsko raéunalstvo, inteligentni
agenti i veliki podaci. Potrebno je spomenuti kako ove dvije vrste metoda u umjetnoj

inteligenciji zagovaraju razliCite tehnike pristupa te su u izravnoj suprotnosti.

Cetvrto poglavlie zauzimaju suvremeni oblici marketinga, a digitalni marketing i
digitalne tehnologije predstavljaju veliku vaznost u drustvenom zivotu. U sklopu suvremenih
oblika marketinga te samim time u sklopu digitalnog marketinga detaljnije su definirani mobilni
marketing, virusni marketing, marketing sadrzaja, marketing drustvenih mreza te e-malil
marketing i marketing na pretrazivacima. Navedeni oblici digitalnog marketinga prikazani su
na primjerima. Nakon digitalnog marketinga, prikazani su trendovi u suvremenom marketingu
koji se odnose na tekuéu 2019. godinu, a neke od najvecih trendova predstavljaju digitalni
asistenti, mobilne aplikacije i drustvene mreze, platforme za Internet oglasavanje, virtualna

stvarnost i utjecatelji na drustvenim mrezama.

Peto poglavlje odnosi se cjelokupan prikaz i utjecaj umjetne inteligencije na digitalni
marketing. Kroz ovo poglavlje objasnjene su i prikazane razlike u marketingu koji se u proslosti
koristio u poduzeéima te marketing koji se koristi danas i koji je potpomognut tehnologijom
umjetne inteligencije. Tehnologija umijetne inteligencije danas poduzec¢ima olakSava

prikupljanje, analizu i pohranu podataka, a samim time pobolj$an je i proces istrazivanja trzista.

Sesto poglavlje rezervirano je za primjere stranih poduzeéa, koje danas u sve vecoj
mjeri nastoje koristiti umjetnu inteligenciju. O tome najbolje govori Cinjenica kako velik broj
poduzeca posjeduje svoje virtualne asistente koje koristi sve veci broj korisnika diliem svijeta.
Osim posjedovanja virtualnih asistenata, svako od navedenih poduze¢a uvodi vlastite inovacije
koje su utemeljene na umijetnoj inteligenciji. U ovom poglavlju predstavljene su velike

tehnoloSke korporacije Google, Apple, Amazon, Microsoft te Bosch.

Sedmo poglavlje predstavlja istraZivanje o umijetnoj inteligenciji, odnosno njime se
nastojalo prikupiti podatke o poznavanju pojma i sadrzaja kojeg ona donosi. U sklopu ovog
poglavlja predstavljen je problem i cilj istraZivanja, metodologija istraZivanja i konceptualni

okvir te su postavljene odredene hipoteze koje su u daljnjem radu testirane. Naposljetku,
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prikazani su rezultati istrazivanja i testiranje postavljenih hipoteza. Hipoteze su testirane uz
pomo¢ t-testa za nezavisne uzorke i analizom varijance. Osim navedenog, za testiranje
hipoteza koriStene su korelacijska i regresijska analiza, a nakon testiranih hipoteza prikazana

su ograni¢enja u provedenom istrazivanju.

Osmo i posljednje poglavlje predstavlja zaklju€ak koji je donesen na temelju cjelokupno

napisanog diplomskog rada, a odnosi se na primjenu umjetne inteligencije u marketingu.



2. Uloga umjetne inteligencije

Umjetna inteligencija ima vaZnu ulogu u svijetu. Naime, dolazi do situacija u kojima se
javljaju strojevi &iji je primarni cilj da stvore nove granice za razvoj. Prilikom koriStenja pojma
umjetna inteligencija, prva asocijacija su inteligentni roboti iz flmova znanstvene fantastike koji
posjeduju ljudski um i imaju ljudske osobine. Upravo snazan pomak na podrucju tehnologije
dovodi do nastanka pitanja: ,Hoce li strojevi jednog dana biti inteligentniji nego ljudi i hoce i

oni moéi misliti?“ (Gentsch, 2018)

U sklopu ovog poglavlja, nadalje je prikazan cjelokupan nastanak i razvitak umjetne
inteligencije, pobliZze je objasnjen pojam umjetne inteligencije te njezin znacaj u drustvenom

okruzenju.

2.1. Nastanak umjetne inteligencije

Gentsch (2018) navodi kako se pojam umjetne inteligencije pojavio pedesetih godina
20. stolje¢a. Naime, postoji povijesni pregled prema kojemu se spominje nekoliko faza umjetne
inteligencije. Samim njezinim zacetkom smatra se razdoblje izmedu 1943. i 1955. godine.
Potrebno je spomenuti kako su 1943. godine Amerikanci Warren McCulloch i Walter Pitts
zajedno objavili rad u kojem su nastojali shvatiti nacin na koji funkcioniraju osnovne mozdane
stanice, a koje su tek kasnije daljnjim istrazivanjem dobile naziv neuronske mreze. KoriStenjem
steCenog znanja iz podru¢ja matematike i teorije programiranja, spomenuti znanstvenici

predstavili su McCulloch-Pitts model umjetnih neurona.

Alan Turing je 1950. godine predstavio svoje videnje o pojmu umijetne inteligencije
Londonskom matemati¢kom drustvu svojim testom koji je prema tome dobio naziv Turingov
test. U sklopu ovog testa Alan Turing dao je misljenje o tome kako strojevi imaju sposobnost
da stimuliraju ljudska bi¢a i u tu svrhu koriste inteligenciju te je nastojao dati odgovor na pitanje:
,Moze li stroj misliti?“ (Sterne, 2017)

Sljedeca faza koju karakterizira po€etni entuzijazam, ali nakon toga i brzo razo€arenje,
zapocela je zavrSetkom prve faze i trajala je otprilike do 1969. godine. Naime, tada se izraz
umjetna inteligencija prvi put spominje na konferenciji koja je odrzana na Dartmouth Collegu u
Hanoveru u ameri¢koj drzavi New Hampshire 1956. godine. Ova konferencija je okupila
vodecCe ameriCke istrazivacCe, koji su se poceli zanimati za podruéje umjetne inteligencije
(Gentsch, 2018).

Herbert A. Simon smatra se utemeljitellem umjetne inteligencije koji je kasnije postao

dobitnikom Nobelove nagrade na podrucju ekonomije. Ve¢ 1965. godine dosao je do zakljuCka
4



kako ¢e postojati mogucnost da strojevi rade one poslove koje su do tada mogli raditi samo
ljudi. Zanimljiva jest Cinjenica kako je on upravo ove zakljuCke donio davno prije nego se

umjetna inteligencija kao takvom pocela koristiti (UBS, bez dat.).

Arthur C. Clarke 1968. godine je napisao je 2001: A Space Odyssey te je potrebno
napomenuti kako se u toj knjizi pojavljuje lik HAL 9000 koji predstavlja stroj &ija je inteligencija
jednaka ili ¢ak bolja onoj ljudskoj. Lik stroja je izmiSljen, no unato€ tome, on ima ljudske
osobine, emocije te na taj nacin predstavlja razvitak na podrucju umijetne inteligencije
(Warwick, 2012).

Pojava ekspertnih sustava osamdesetih godina 20. stolje¢a smatra se daljnjim
pokuSajem razvoja i implementacije umjetne inteligencije. Naime, 1971. godine izraden je prvi
ekspertni sustav pod nazivom DENDRAL od strane Edwarda Feigenbauma sa Sveucilista
Stanford, a samo godinu dana kasnije i MYCIN. DENDRAL i MYCIN do 1977. godine nisu bili

poznati pod spomenutim izrazom (Tutor Hunt, bez dat.).

Nakon pojave prvih ekspertnih sustava pojavljuje se razdoblje poznatije pod nazivom
zima umjetne inteligencije kojeg karakterizira manjak nov€anih sredstava i nemogucénost
financiranja znanstvenih istrazivanja na podrucju umjetne inteligencije. Pojavio se sve vedéi broj
kritika usmjerenih na to podrudje $to istovremeno oznacava nemoguénost napretka (Mueller,
et al., 2018).

Rouhiainen (2018) u sklopu povijesnog znacaja objaSnjava kako nakon razvoja
ekspertnih sustava dolazi period razvoja strojnog u€enja koje se smatra jednim od primarnih
pristupa umjetnoj inteligenciji. Strojno ucenje jest pristup kojim se nastoji dobiti odgovor od
racunala bez postojanja programiranosti. Istovremeno, 80-tih godina 20. stolje¢a dolazi do

zacCetka digitalne revolucije, nastanka Interneta te razvoja prvih osobnih racunala.

1996. godinu karakterizira napredak u umjetnoj inteligenciji kada je sustav Deep Blue
u vlasnistvu IBM-a pobijedio svjetskog prvaka u $ahu, Garrya Kimovicha Kasparova. Potrebno
je naglasiti kako posljednjih dvadesetak godina dolazi do drugacijin pogleda na digitalne
inovacije. IBM-ov digitalni pomoc¢nik Watson 2011. godine pobijedio je Jeopardy! igraca, dok
2017. godine Deep Mind, racunalna igra AlphaGo je prikazala svoju inacicu AlphaGo Zero koja
je pobijedila svjetskog prvaka igre Go te je samim time uspjela nadmasiti igru na ljudskoj razini.
Jednu od kljuénih tehnologija koja predstavlja veliki napredak 90-tih godina 20. stoljeca
svakako €ini bezi¢na tehnologija. Ona je sa svojim razvitkom promijenila ljudski pogled na
svijet i utjecala na promjenu glavnih sredstva pomocu kojih ljudi medusobno komuniciraju
(Gentsch, 2018).

Pojam umijetne inteligencije u novije vrijeme karakteriziraju svakako digitalni pomocnici

koji su se poceli razvijati u razdoblju od 2011 do 2015. godine. Naime, prvi digitalni pomoénik
5



uveden od strane Apple-a je Siri, a slijede je Google, Amazon i Microsoft. Upravo njihovi
virtualni pomocnici Siri, Cortana, Alexa i Google Assistant razvijeni su s namjernom da svojim
korisnicima pomazu u 3to brZzem i djelotvornijem uéenju i traZzenju pojedinih informacija
(VoiceBot, 2017).

2.2. Pojmovno odredenje umjetne inteligencije

Rouhiainen (2018) nagladava kako postoji mnogo razli€itih definicija umjetne
inteligencije uz objasnjenje da postoji velik broj razliitih stru¢njaka od kojih svaki ima svoj stav
i razmi$ljanje. Jasna je €injenica kako ¢e umjetna inteligencija sa svojim daljnjim razvojem u
buduc¢nosti utjecati na gotovo svako Zivotno podru€je a razmijeri se u potpunosti ne mogu
predvidjeti. Opcenito tumacenje, $to od strane eksperta a $to od strane laika, je da se umjetna
inteligencija pojavila s razlogom da pomogne rijesiti postoje¢e tehnoloSke probleme na brzi i
efikasniji nacin. No, zbog nedovoljne edukacije, nedovoljnog lai¢kog razumijevanja kao i oprez
prema nepoznatom a istovremeno olakSavajuéem sredstvu, javlja se zabluda od strane ljudi
kako samo velike tehnoloske tvrtke mogu raditi s umjetnom inteligencijom. Prema shvacéanjima
stru€njaka, moze se spomenuti kako je pod umjetnom inteligencijom smatran razvoj racunalnih
sustava koji mogu obavljati razli€ite zadatke. Upravo takvom vrstom zadataka smatraju se oni
kojima u tome pomaze ljudska inteligencija, odnosno vizualna percepcija, prepoznavanje
govora, odlucivanje i prevodenje jezika. Strojevi koji rade uz pomo¢ umjetne inteligencije, za
razliku od ljudi, ne moraju uzimati stanke za odmor, $to znaci da poduzec¢ima predstavljaju
dobrobit. Upravo zato, mogu istovremeno analizirati velike koli¢ine podataka, omjer pogreSaka
je maniji, nego kao S$to je kod onih zadataka koje obavljaju ljudi. Tehnologija temeljena na
umjetnoj inteligenciji koristi se kako bi pomogla ljudima, pa se iz tog razloga smatra
mogucénos¢éu znacajnog poboljSanja i poveéane ucinkovitosti u gotovo svim podrucjima Zivota.
Sustavi umjetne inteligencije mogu ostvariti mnoge zadatke koji su do prije nekoliko godina bili

rezervirani samo za ljude.

Umjetna inteligencija prema istrazivanjima predstavlja podruéje koje je usko povezano
s raCunalnom znanos$¢u, a samim time i s razvojem racunalnih alata. Racunalni alati koji su u
danas$nje vrijeme povezani s umjetnom inteligencijom svakako su razne internetske aplikacije
i strojevi. Prilikom izrade spomenutih racunalnih alata velika paznja posvecuje se tome kako
posti¢i da se sustav nauci reagirati i uz to kvalitetno rjeSavati razliCite duznosti. Upravo ovo,
CovjeCanstvu pomaze pri obavljanju raznih poslovnih, ali i osobnih aktivnosti. Veliku vaznost
tu svakako imaju sve bolji virtualni asistenti te svakodnevno poboljSavane aplikacije (Europska

komisija, bez dat.).



Pojavljuju se mnogobrojna predvidanja razliitih struénjaka na podrucju umjetne
inteligencije kako ¢e kroz nekoliko godina ra¢unala biti ta koja ¢e nadmasiti ljudsku inteligenciju
i imat ¢e ljudske osjecaje, 5to znaci da je moguce da se raCunala povezu sa Ziv€anim sustavom
Covjeka. RaCunala ¢e zamijeniti ljude, a ljudi ¢e sve viSe vremena provoditi u virtualnom svijetu.
Sto se tite komunikacije u marketingu, postoji sve vise primjena umjetne inteligencije, a
najznacajnijima se smatraju ,zivot® u virtualnim svjetovima, ekspertni sustavi, prirodni jezici
(programiranje racunala za Sto lakSe razumijevanje ljudskog jezika i govora) te robotika

(strojevi koji su razvijeni na nacin da mogu mijenjati ljude) (VlIas$i¢, et al., 2007).

2.3. Znacaj umjetne inteligencije u drustvenom okruzenju

Umijetna inteligencija, uz veliku vaznost na podru¢ju marketinga, ima znacaj i na drugim
drustvenim podrucjima. Smatra se kako se ona moze primijeniti na mnoga podrucja zivota te
moze pruziti razliCite mogucnosti, a da ljudi zapravo toga jo$ nisu svjesni. Razvijanje umjetne
inteligencije vazno je zbog toga $to kao takva ima potencijalni utjecaj na drustvo. Naime,
poduzecéa koja koriste umjetnu inteligenciju imaju odredenu konkurentsku prednost prema
onima koje je ne koriste. Ova Cinjenica govori kako se javlja nedostatak znanja kojeg posjeduju
zaposlenici u takvim poduzeéima. Upravo oni zbog nedostatka informiranosti, posjeduju strah
od umjetne inteligencije. Umjetna inteligencija smatra se vaznom modernom tehnologijom koja
utjeCe na zivot ljudi. Vazno je da osobe koje razumiju umjetnu inteligenciju i koje ju znaju
primjenjivati, paralelno s time imaju vece i bolje mogucnosti za napredovanje. Svako pojedino
drustveno podrucje suoCava se s promjenama i izazovima, a to je zapravo posljedica onoga
Sto donosi nova tehnologija. Moze se zakljuciti kako tehnologija donosi promjene. Umjetna
inteligencija sluzi kako bi potpomogla u povecaniju prihoda, istovremenom smanjenju troSkova,

povecéanju zadovoljstva kupaca te organizacijskih sposobnosti (Rouhainen, 2018).

Umjetna inteligencija ima svoje prednosti i nedostatke, gdje se od najvecih prednosti
istiCe to $to omogucuje strojevima i robotima da izvode zadatke za koje ljudi vjeruju da su teski,
dosadni ili opasni. Upravo ovo spomenuto, omoguéava Covje€anstvu da se bave stvarima koje
su dosad smatrali nemoguéima i za koje nisu imali dovoljno slobodnog vremena. Od glavnih
nedostataka, javlja se problem kako strojevi mogu obavljati mnoge zadatke koje su dosad
obavljali ljudi te polako dolazi do poremecaja na trziStu rada $to znaci da je manja potreba za
zaposljavanjem nove radne snage. Javljaju se strojevi koji postaju sve sposobniji za obavljanje

zadataka koje su dosad obavljali zaposlenici unutar poduzeéa (Rouhainen, 2018).

Naime, dolazi do preokreta u zaposlenju na svim drustvenim podruéjima, $to znaci da
¢e zaposlenicima biti potrebno da nau€e neke nove vjestine te je moguca prekvalifikacija

zanimanja. Zaposlenici dobivaju priliku da uce, steknu nove vjestine te da se pripreme za ono
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Sto tehnoloski napredak donosi. No, kako umijetna inteligencija mozZe zamijeniti ljudski rad,
tako postoje i ona radna mjesta na kojima nije moguce zamijeniti ljude. Smatra se kako tu
strojevi nisu prikladni za obavljanje zadataka. U tome smislu, spominju se medicinske sestre,
vatrogasci, oralni kirurzi, sveéenici te kozmeti€ari. Ovakvu vrstu posla nije moguce
automatizirati, $to znaci da ne ukljuCuju veliku koli€inu podataka, temeljeni su na ljudskoj
interakciji te imaju minimalan broj ponavljanja odnosno nisu rutinske prirode (Rouhainen,
2018).

Sto se ti¢e umjetne inteligencije u drustvenom okruzenju, potrebno je spomenuti kako
se ona s godinama razvija, pa samim time donosi promjene. Spominje se njezin utjecaj na
financijsku industriju, koju karakterizira bolja korisni¢ka usluga, nesto viSe pouzdanih
investicijskih usluga koje daju robotski savjetnici, uCinkovitost je ve¢a s manje koriStenja
papirologije te je s time poboljSanja financijska sigurnost, odnosno razvijaju se alati koji mogu
predvidjeti prijevare. Pokraj financijske industrije, umjetna inteligencija poboljSava turizam.
Putovanja ¢e u bliskoj buducnosti biti pod utjecajem umijetne inteligencije te ¢e biti moguce
rezervirati hotel glasovnim upravljanjem, virtualni asistenti ¢e gostima odgovarati na osnovna
pitanja, postojanje Sto naprednijih aplikacija za prijevod jezika, a tehnologija prepoznavanja
lica identificirati ée goste. Voznja automobila bit ¢e olakSana zbog autonomnih automobila,
javlja se mogucénost smanjenja prometnih nesreca, koje su uzrokovane nepravilnim vozackim
navikama ljudi. Na podru¢ju medicine, umjetna inteligencija ima znacajnu ucinkovitost.
Koristenje alata umjetne inteligencije, moze promijeniti nacin na koji se dijagnosticiraju bolesti
te se pacijentima omogucuje da dobe brze potrebnu skrb. Na taj na¢in moguce je smanjivanje
troSkova zdravstvene skrbi, smanjenje optereéenosti lije¢nika, a istovremeno poboljSanje
zdravlja. Umijetna inteligencija utjeCe na obrazovanje, a neki od primjera svakako su:
personalizirane platforme za ucenje, personalizirani asistenti umjetne inteligencije koji ¢e
pomagati u¢enicima u nastavi te personalizirane igre od kojih ¢e ucenici imati ve¢u motivaciju

i na taj na¢in moéi ¢e vise nauditi (Rouhainen, 2018).



3. Metode u umjetnoj inteligenciji

Warwick (2012) naglasava kako je prilikom razvoja umijetne inteligencije nastalo
nekoliko metoda, koje je moguce podijeliti na klasiche metode i moderne metode u umjetnoj
inteligenciji. Klasi€éne metode su ekspertni sustavi, strojno u€enje te rudarenje podataka.
Moderne metode u umjetnoj inteligenciji su neuronske mreze, evaluacijsko racunalstvo,

inteligentni agenti i veliki podaci.

3.1. Klasiéne metode u umjetnoj inteligenciji

KlasiCne metode predstavljaju pocetni pristup teoriji umjetne inteligencije te su one
posluzile za daljnju usporedbu s ljudskom inteligencijom. Spomenute klasi¢ne metode
nastojale su izumiti strojeve Cija ¢e jedinstvena svrha bila da kopiraju ljude u obavljanju
razli€itih vrsta zadataka. Primjenom pristupa TOP-DOWN nastoji se rijeSiti jedan veci problem.
Naime, jedan veci problem moguce je rijeSiti tako da se on podijeli na vise manjih i
jednostavnijin problema. Uporabom simboli¢kog pristupa, dolazi do pretpostavijanja da se
definiranim skupom pravila postize inteligentno pona$anje. Klasi¢ne metode uspjeSnije su
ukoliko postoje ve¢ definirani zadaci, jer takvim zadacima moguce je nametnuti jasna pravila
(Warwick, 2012).

3.1.1. Ekspertni sustavi

Ekspertni sustavi pripadaju medu sustave potpore odlucivanju i javljaju se na podrucju
umjetne inteligencije, a samim time bave se rjeSavanjem problema na razini eksperata
(struénjaka). Ekspertni struénjaci tako koriste €injenice, znanje i zaklju€ivanje. Oni su zapravo
racunalni programi Cija je svrha da nastoje oponaSati sposobnosti i karakteristike koje
posjeduju ljudi. U glavne ljudske sposobnosti ovdje svakako pripadaju percepcija, rieSavanje
problema i jezi€na komunikacija. Najvaznijom karakteristikom koja pripada ekspertnim
sustavima u cjelini smatra se Cinjenica kako imaju sposobnost da prikazu postupak kojim su

dosli do rjeSenja odredenog problema (Varga M., et al., 2007).

Koncept ekspertnog sustava je takav da obuhvac¢a odredena znanja ekspertnih
struCnjaka, no uz to potrebno je da obuhvaca i odredena pravila koja sluze da bi se pratile
nove informacije. Upravo dobivene informacije sluze kako bi se mogli rijeSiti konkretni
problemski zadaci. Zbog njegovog koncepta, ovakvi sustavi poznati su kao sustavi temeljeni
na pravilima ili sustavi temeljeni na znanju. Da bi se postigao odredeni cilj, potrebno je da stroj
ima znanja o odredenoj domeni istrazivanja, pravila za pracenje novih informacija te nacin na

koji komunicira s korisnikom. Kao $to je ve¢ navedeno, jedan medu prvim sustavima naziva
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se MYCIN, medicinski sustav Cija svrha je bila dijagnosticirati je li doslo do infekcije krvi
pojedinog pacijenata. Postoji €injenica kako je taj sustav sadrZzavao otprilike 450 pravila, koja
su nastala kroz interakciju odredenih stru¢njaka $to znaci da ona nisu teorijski izvedena te su
ona posluzila za postavljanje dijagnoze. Opca struktura ovog sustava vec tada bila je jednaka

onom svih ekspertnih sustava $to znaci da je bila osnovnog oblika (ako-onda), odnosno:
AKO (uvjet) ONDA (zakljucak)

Potrebno je spomenuti kako postoji moguc¢nost da se istovremeno javlja nekoliko

uvjeta, da se izvede jedan zakljuc€ak, sto bi otprilike izgledalo:
AKO (uvjet 1 iuvjet 2 i uvjet 3) ONDA (zakljucak)

Iz istog niza Cinjenica moguce je izvuéi nekoliko razli¢itih zaklju€aka, a upravo to
predstavlja odredeni problem ekspertnom sustavu, ali i struénjacima. Da bi se povoljno rijeSila
ovakva vrsta problema, odnosno sukob do kojega dolazi, potrebno je sustavu da posjeduje
dodatna pravila (Warwick, 2012).

Prilikom djelovanja ekspertnih sustava, postoje dva smjera djelovanja, odnosno javlja
se sustav koji djeluje prema naprijed te sustav koji djeluje prema nazad. Sustav koji djeluje
prema naprijed funkcionira na nacin da je vise usmjeren na dobivene Cinjenice i ha taj se nacin
vise fokusira na inovativnost i nove ideje. Sustav koji djeluje prema nazad viSse obuhvaca
hipoteze te se smatra kako je njegova svrha usmjerena na postavljanje razli€itih dijagnoza
(VlIasic, et al., 2007).

Ekspertni sustavi kao dio klasi¢nih metoda umjetne inteligencije imaju svoje prednosti
i nedostatke. Glavnom predno$éu svakako se smatra jednostavnost, odnosno nacin na koji se
programira u racunalima. Ekspertni sustav se uz navedeno definira idealnim za informacije iz
prirodnih situacija koje se desavanju u svijetu, jer one sluze za rjeSavanje problema s kojima
se mogu susresti stru¢njaci. Prednost svakako predstavlja brzina kojom se dobivaju odgovori,
no na taj nacin se trosi prevelika koli¢ina novaca, ali postoji odredena sigurnost. Smatraju se
dostupnijima, sto znaci da se mogu Koristiti bilo kada i bilo gdje. Veca je vjerojatnost da neée
napraviti pogreSke zbog umora $to je veci slu€aj kod ljudi eksperata. Prvi nedostatak
ekspertnih sustava, koji se pojavljuje je problem sakupljanja pravila. Naime, teSko je stru¢njaku
pojedinog podrucja da jednostavnim terminima objasni svakodnevne situacije. Uz to, javlja se
Cinjenica da struCnjaci ne mogu standardizirati pravila, a razlog tome je Sto razmisljaju o
problemima na razliite nacine. Povrh svega, problem ovakvih stru¢njaka je $to mogu biti
cjenovno skupi. Najvecim problemom ekspertnih sustava smatra se $to sustav moze postati
prevelik. Tim sustavima kombinatorne eksplozije cilj je rijeSiti sluCaj i donijeti zakljuCak bez
obzira na situaciju, ali je problem $to se pravila moraju svakodnevno dodavati kako bi se pokrile

sve moguce situacije. Potrebno je naglasiti €injenicu kako su ekspertni sustavi samo jedan tip
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umjetne inteligencije koji pokudava oponasati ulogu ljudskog mozga u smislu da su odluke
donesene na temelju odredenog broja Cinjenica u odredenom trenutku. Svakako je bitno da se
ekspertni sustavi ne vide kao programirani mehanizmi koji uvijek djeluju kako ljudi to oekuju
(Warwick, 2012).

3.1.2. Strojno ué€enje

Strojno ucenje ima zadatak da izgradi algoritme te ono predstavlja proces kojim se
rieSava problem na nacin da se prikupljaju podaci i izraduje se statistiCki model na temelju
prikupljenog skupa podataka. Umjetna inteligencija se trenutno temelji na strojnom uceniju €ija
glavna karakteristika je $to omogucava ra¢unalima da uce na sli€an nacin kao $to to rade ljudi.
Strojno u€enje smatra se korisnim ukoliko koristi mnogo razli€itih podataka. Naime, nekad su
racunala mogla raditi samo onako kako su bila programirana, dok se danas javlja moguc¢nost
da strojevi prikupljaju informacije prema iskustvu kojeg posjeduju. Razlika izmedu umjetne
inteligencije i strojnog ucenja je to Sto je umjetna inteligencija nacin koji oponasa ljude, dok
strojno u€enje predstavlja sustav koji omoguéava odraditi specifi¢nu vrstu zadataka. Strojno
ucenje se odvija na tri razli¢ita nacina te je tako moguce definirati strojno u¢enje pod nadzorom,
strojno ucenje bez nadzora i pojacano uc€enje. U strojnom ucenju, direktno u strojnom ucenju
pod nadzorom, potrebno je stroj nauciti da prepozna na primjer macku. Da bi stroj mogao
prepoznati macku nastoji mu se prikazati Sto veci broj slika macaka i ponavljati naziv ,macka“.
Stroj tada obavlja svoj posao na nacin da pokuSava pronaci $to veci broj macaka sli¢nih
karakteristika, a problem rjeSava uz pomo¢ osoba. U strojnom ucenju bez nadzora, stroj
proucava slike mac¢aka i govori $to je on otkrio na slici, odnosno nalazi se skriveni uzorak u
cjelokupnom skupu podataka. Pojacano strojno ucenje karakterizira situacija u kojoj stroj ,zivi*,
sposoban je percipirati stanje i izvrsiti odredene radnje u svakom stanju. Moze se zakljuditi da
Sto se tiCe strojnog ucenja, pretpostavka je kada stroj jedanput odradi stvari na ispravan nagin,
on to moze zaboraviti jer je stvar uradio ispravno samo jednom i nije ponavljao postupak.
Ukoliko je sustav strojnog uc€enja treniran na nacin da koristi razliCite podatke iz istog skupa

podataka, moguce je doci do razliCitih zaklju¢aka (Sterne, 2017).

3.1.3. Rudarenje podataka

Rudarenje podataka karakterizira pohrana velike koli€ine podataka, a Cija je svrha
iskoristivost za daljnja istrazivanja ili analize da bi se mogle dobiti korisne informacije ili znanja.
Upravo korisne informacije mogu posluziti za donoSenje daljnjih odluka i rjeSavanje problema.
Naime, prilikom prikupljanja informacija, moguce je do¢i do preopterecenja informacijama.
Ukoliko se osoba susretne s mnogo dostupnih informacija, velika je vjerojatnost da c¢e ta

koli¢ina informacija biti prevelika za njega. Sustavi umjetne inteligencije pogodni su za
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rudarenje podataka upravo zbog toga Sto mogu istovremeno pohraniti ogromne koliine
podataka i izvuCi sve vrste veza unutar tih podataka. Potrebno je spomenuti kako postoje
metode i tehnike rudarenja podataka, dok se medu naj¢ed¢ima smatraju stablo odlucivanja i
korelacija. Stablo odlu€ivanja karakterizira koriStenje za smanjenje staloZenosti problema, te
njezin cilj je da napravi ogromnu bazu podataka koja je takva lakSa za daljnju analizu. Baza
podataka podijeljena je na temelju zahtjeva korisnika te to olakSava pracenje puta kroz stablo
odluc€ivanja. MozZe se zakljuciti kako je stablo odlu€ivanja logi¢na rutina odlu€ivanja cjelokupne
baze podataka. Korelacija se koristi u onim slu¢ajevima kada se Zeli otkriti sli¢nost, veza i
relacija izmedu pojedinih podataka. Jedino $to je potrebno otkriti je to koji dijelovi podataka su
korisni za predvidanje te je tada moguce uvidjeti kako je jedan dio podataka povezan s drugim

skupom podataka (Warwick, 2012).

3.2. Moderne metode u umjetnoj inteligenciji

Posljednjih nekoliko godina moderni pristup umjetnoj inteligenciji sve se vise fokusira
na tehniku BOTTOM-UP, umjesto one tehnike koja se koristila u klasi¢nim metodama. Ovom
spomenutom tehnikom uzimaju se osnovni blokovi inteligencije, Cija je svrha da se postave u
odredene situacije, natjera ih se da u€e i da se tijekom vremena razvijaju, pa da se na kraju
moze vidjeti njihov napredak. U slu¢aju modernih metoda matematika ne igra vaznu ulogu.
Prvi temeljni koncept moderne umjetne inteligencije predstavlja bioloSki mozak, koji djeluje u
smislu njegova osnovna funkcioniranja, odnosno prikazuje njegov razvoj i prilagodbu kroz
odredeno vremensko razdoblje. Drugi koncept predstavljaju temeljni elementi Cija je svrha
dobivanije relativno jednostavnog modela. Treéi koncept je da se ti temeljni elementi oponasaju
tehnoloskim dizajnom, ¢iji je cilj simulacija gradivnih blokova mozga. Moze se zakljuciti kako
je ovaj pristup u izravnoj suprotnosti s klasiénim metodama umijetne inteligencije (Warwick,
2012).

3.2.1. Umjetne neuronske mreze

Neuronska mreza odnosno mreza bioloSkih neurona bavi se oponaSanjem rada
ljudskog mozga i umjesto koristenja digitalnog modela svrha joj je stvaranje veza izmedu
procesnih elemenata. Stvaranjem veza nastoji se prikazati racunalni ekvivalent neurona. Kod
ovakvih neuronskih mreza tezinskifaktori veza odreduju izlazne vrijednosti neurona. Uz pomo¢
neuronskih mreza pretrazuju se moguce veze i uz to utjecaj svake varijable zasebno na
rezultate. Pokraj spomenutog, cilj neuronskih mreza je da se kontinuirano poboljSava rad te

da nema potrebe za naknadno unoSenje dodatnih informacija (Vla$i¢, et al., 2007).
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Kao $to je veé¢ spomenuto, neuroni su osnovni elementi neuronske mreze, grupirani u
tri skupine i bave se prihva¢anjem i prosljedivanjem signala u obliku numerickih vrijednosti.
Neuronske mreZze smatraju se poZeljnima za rjeSavanje onih problema o kojima se ne zna
previSe informacija, ali je opet moguce prikupiti dovoljnu koli€¢inu podataka. Unato¢ tome, javlja
se moguénost da se ne moze objasniti postupak kojim se dolazi do rieSenja problema. Smatra
se kako ée svaka dobro uvjeZzbana umjetna neuronska mreza moci prepoznati problem i
sukladno tome pronaci kvalitetno rjeSenje bez obzira na nacin na koji je problem postavljen
(Peji¢ Bach, et al., 2016).

Iz pojma i nacina rada neuronskih mreza proizvedene su umjetne neuronske mreze
koje su nastale kroz povezivanje umjetnih neurona. Svrha umjetnih neuronskih mreza je da
predstavljaju skupinu algoritama za strojno uc€enje. lako se smatra, kako je bio cilj da se
originalni mozak kopira, zapravo je bioloSka neuronska mreza bila inspiracija i ideja za
stvaranje umjetne neuronske mreze na nacin da se povezuje skup pojedinaénih modela
neurona. Svaki bioloSki neuron sastoji se od tijela stanice kojoj se jezgra nalazi u sredistu.
Vlakna, odnosno dendriti, stimuliraju stani¢no tijelo sa signalima iz drugih neurona. Signali se
prenose od neurona duz aksona koji se dijeli u strukture i podstrukture povezane spomenutim
dendritima i stani¢nim tijelima. Umjetni neuron djeluje na jednak nacin kao sto je djelovanje
bioloSkog neurona, iako postoji velika razlika u broju stanica. Ljudski mozak ima oko sto
milijardi stanica, dok umjetna neuronska mreza moze imati ¢ak manje od 100. Umjetha
neuronska mreza moze imati jedan ulaz i uvijek jedan izlaz, ali isto tako moze imati i nekoliko
ulaza. Izmedu pojedinih ulaza i izlaza nalaze se skriveni slojevi. Upravo ulaz, skrive slojevi i

izlaz povezani su vezama koje se zovu signali (Warwick, 2012).

3.2.2. Evolucijsko rac¢unalstvo

Warwick (2012) objasnjava kako kod bioloSkog evolucijskog procesa postoji populacija
pojedinaca koja tvori generaciju i samim time kroz godine nastaju nove generacije koje
promjenom okoline moraju se prilagoditi promjenama kako bi uspjeli prezivjeti. Prema
spomenutom bioloSkom evolucijskom procesu, kroz modeliranje u raCunalima moguce je
poboljsati i rijesiti problem iz populacije potencijalnih rijeSenja. Najpoznatiji pristup evolucijskom
raCunalstvu predstavlja metoda rada genetskih algoritama gdje je svaki pojedini Clan
populacije generiran uz pomo¢ opisivanja genetskog koda. Jedina razlika u odnosu na

prirodne procese je to Sto veliina genetskog koda populacije uobi¢ajeno ostaje fiksna.

Grundler, D. (2001, str. 13) komentira kako ,evolucijski algoritmi, odnosno evolucijsko
racunalstvo predstavija postupak optimiranja, ufenja i modeliranja koji se temelje na
mehanizmu prirodne evolucije.“ Naime, ono nastaje zbog Zelje da bi se Sto bolje razumjela
prirodna evolucija i njezina nacela. Glavne znacajke evolucijskih algoritama su: prilagodljivost
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okoliSu, robusnost, oponasanje postupaka iz prirode, Siroko podrucje primjene te numericka ili
znakovna predodzba znanja i mogucnost dobivanja dobrih pribliznih rjeSenja, iako postoji
mogucnost da ¢e algoritam pronaci apsolutno najbolje rieSenje. Naime, evolucijski algoritmi

zbog temeljnog mehanizma algoritma, pronalaze priblizno rjeSenje.

3.2.3. Inteligentni agenti

Pod pojmom inteligentni agent smatra se ,racunalni program Kkoji percipira svoju
okolinu, planira svoje djelovanje i autonomno poduzima radnje kako bi tu okolinu promijenio
radi ostvarivanja svojih ciljeva.® Prema razli¢itim svojstvima, inteligentne agente mogucée je
podijeliti prema stupnju pokretljivosti na stati¢ne i pokretne, dok prema moguénosti donosenja

odluka na refleksivne i hotimi¢ne (Peji¢ Bach, et al., 2016).

Osim agenata koji se u osnovi smatraju ljudima ¢iji je zadatak da obavljaju agentske
poslove za naknadu, postoje isto tako i strojni agenti €ija je svrha da se bave poslovima koji
su fiziCki zahtjevni ili ¢ak opasnim. Pod takvom vrstom posla smatra se na primjer
razminiravanje terena, teSka industrijska proizvodnja i slicno. Ukoliko strojni agenti nisu u
fizickom obliku, oni se nazivaju programskim agentima. Programski agenti su redom:
informacijski agenti, osobni ili korisniCki agenti, agenti za nadgledanje i nadzor te agenti za
otkrivanje znanja. Informacijski agenti bave se pretrazivanjem i dostavljanjem informacija, dok
je zadatak osobnih agenata da smanje koliCinu podataka te oni naj¢eS¢e upravljaju
elektronickom postom. Kao §to sam naziv govori, agenti za nadgledanje i nadzor bave se
praéenje i nadgledanje rada razli¢itih vrsta uredaja. Agenti za otkrivanje znanja bave se
obradom podataka koji im nakon toga posluze za detekciju znanja u skupu podataka. Sve
spomenute vrste agenata karakterizira samostalnost i povjerljivost. Naime, svaki agent provodi
svoje zadatke samostalno i samim time dobiva odredenu razinu odgovornosti s kojom nastoji
u Sto kracem roku ostvariti zacrtani cilj. Postoje jo$ odredene karakteristike koje agenti
posjeduju u vecoj ili manjoj razini. Tu se podrazumijevaju inteligencija, pokretljivost, moguénost
suradnje, personalizacija, dijaloSka komunikacija te antropomorfizam. Najbitnijom medu njima
smatra se inteligencija, iz razloga $to svaki agent mora posjedovati barem najnizu razinu
inteligencije, Sto znaci da ¢e se moci ponasati u skladu s dobivenim zadacima. Ukoliko agent
posjeduje veCu razinu inteligencije, tada ga karakterizira moguc¢nost zakljucivanja, veca
mogucénost prilagodbe radnoj okolini te mogucnost pohranjivanja znanja i iskustva. Inteligentni
agenti su programski agenti za koje se smatra da nastoje uciti iz vlastitog iskustva, odnosno iz
svih onih zadataka koje su dosad obavili. Upravo zbog toga, javljaju se situacije u kojima
spomenuti inteligentni agenti moraju obaviti zadatke koji nisu ponavljajuci. Inteligentni agenti
se najceSce primjenjuju u onim dijelovima poslovanja gdje je potrebno da se iskoristi veca

koli¢ina informacija. Ukoliko se radi o prevelikoj koli€ini informacija, njih je potrebno sazeti. U
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sklopu inteligentnih agenata, javlja se pojam videagentskog sustava, kojega karakterizira to
Sto se sastoji od poveceg broja pojedinih agenata. Ovakvi sustavi se pojavljuju jer omogucuiju
da se obave svi oni zadaci koje nisu u moguénosti obaviti agenti pojedinaéno. Postoje
suradnicki viSeagentski sustavi te konkurentni viSeagentski sustavi Cija je razlika u tome $to
kod suradni¢kog sustava agenti komuniciraju medusobno zbog toga da planiraju zadatke, dok

konkurentni su viSe fokusirani na pregovaranje i na natjecanje (Varga., et al., 2007).

3.2.4. Veliki podaci

Veliki podaci predstavljaju odredenu koliinu podataka koja je prikazana kroz skup
podataka i koju je kao takvu teSko obraditi. Naime, takvu vrstu podataka karakterizira slozenost
te zahtijevaju mnogo vremena da se obrade. Prilikom obrade ovakvih skupova podataka,
postoji nekoliko faza, a to su redom: prikupljanje podataka, odrzavanje, pohranjivanije,
pretrazivanje, dijeljenje, analiza i prikaz podataka. Svaka od ovih faza susre¢e se s
spomenutim problemima. Zbog sve vece koli€ine podataka, dolazi do situacije da vise nije
moguce upravljati njima na kvalitetan nacin. Veliki podaci karakterizirani su obiljezjima
volumen, raznovrsnost te promjenjivost. Moze se ustanoviti, kako kroz ova obiljezja velike
podatke se opisuje kao podatke koji posjeduju veliki volumen jer svakim danom raste koli€ina
podataka kroz razliCite uredaje. Uz to, podaci se mogu nalaziti u razli€itim bazama podataka,
datotekama, slikama, dokumentima te se samim time javljaju nove usluge u kojima je moguce
pohraniti svoje podatke. Pokraj svega spomenutog, sadrzaj podatka moguce je mijenjati.
Naime, veliki podaci ne bi trebali biti stati¢ni te ih se ne bi trebalo koristiti samo jednom (Peji¢
Bach, et al., 2016).

Velike koli¢ine podataka zapravo mogu biti strukturirane i nestrukturirane te se one
nalaze u informacijskim sustavima. Nestrukturirane podatke karakterizira kaoti¢nost, dok
strukturirane baze podataka mogu biti dobre, ali isto tako i neuredne. Na dvije vrste informacija
oslanja se analiza podataka. Potrebno je spomenuti kako se ¢eSce koriste strukturirani podaci,
zato Sto su temeljeni na numerickim vrijednostima, datumima, valutama i adresama.
Nestrukturirani podaci su slozeniji za analizu, a to su tekst, slike i video zapisi (Rouhiainen,
2018).
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4. Suvremeni oblici marketinga

Ruzi¢, et al. (2014) pod pojmom maketing smatraju: ,,...poseban nacin promisljanja i
djelovanja pojedinca, poslovnih skupina, malih i srednjih poslovnih subjekata, korporacija,
poslovnih i neprofitnih institucija, koje sudjeluju u razmjeni bilo koje vrijednosti na trzistu.” Uz
pomo¢ marketinskog djelovanja nastaju razliCite vrste proizvoda, usluga, ideja, znanja i ljudi,
Ciju prirodu djelovanja su promijenile informacijske tehnologije. Potrebno je naglasiti kako je
Internet taj koji je glavni razlog spomenutih promjena, jer je upravo tako kupcu omogucéen
izravan kontakt s poslovnim subjektom u bilo koje doba dana te je moguce prikupljanje

podataka o proizvodima i uslugama koje nude konkurenti.

Digitalne tehnologije predstavljaju veliku vaznost u druStveno-ekonomskom Zivotu te
samim time nezamjenjiv su element kvalitete Zivotnog standarda Covjeka. Uz pomoc¢
spomenute digitalne tehnologije, izradeno je informacijsko drustvo koje se temelji na znanju,
informacijama i inovacijama. KoriStenjem i evolucijom unutar internetske tehnologije i
internetske platforme, doslo je do razvoja digitalne tehnologije. Internetska tehnologija pocela
se shvacati jednim od alata koji su korisni za poveéanje operativne uc€inkovitosti u poslovnim
subjektima, §to znaci da se internet koristi kao medij te kao novi komunikacijski i distribucijski
kanal. Ponajprije su se statiCha web-mjesta, zbog potreba krajnjih korisnika, zamijenila
dinami¢nim. Zbog prilagodbe krajnjim korisnicima te zbog nastojanja da se pobolj$a drustveni
zivot, dolazi do dinami¢ne i kontinuirane transformacije internetske te kasnije i digitalne
tehnologije. Tehni¢ko-tehnoloSke te drustvene inovacije prihvaéa sve veci broj korisnika, no
unatoC tome postoji i onaj dio populacije koji razvitak tehnologije smatra prolaznim trendom.
Smatra se kako inovacije zapravo predstavljaju trendove koji oblikuju danasnje internetske

poslovne modele (Ruzi¢, et al., 2014).

4.1. Digitalni marketing

lako se pojmovi ,digitalni marketing“, ,internet marketing® i ,elektroni¢ki marketing®
smatraju istoznacnicama, potrebno je naglasiti kako izmedu njih postoje odredene razlike.
Naime, internet marketing smatra se podskupom digitalnog marketinga, dok elektronicki
marketing ima Siri opseg od internetskog marketinga. Jasna je Cinjenica kako su, unato€ sitnim
razlikama, ova tri pojma dovoljno sli¢na da ih se moze predstaviti samo pod jednim terminom.
Potrebno je naglasiti kako veliku vaznost u suvremenom dobu ima internet marketing. Naime,
razvoj digitalne tehnologije doprinosi sve vecem utjecaju internet marketinga i uslugama koje
on nudi (Chaffey, 2016).
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Elektroni¢ki marketing predstavlja oblik marketinga &ija je svrha odredivanje cijena,
distribucija, izrada ponuda i promocija. Naime, upravo se to nastoji postici koriStenjem digitalne
tehnologije. Vrlo je sli¢an internetskom marketingu, no ima Siri opseg upravo zbog toga Sto se
odnosi na digitalne medije kao $to su web, elektroni¢ka posta i bezi¢ni mediji, dok se internetski
marketing odnosi samo na internet i njegove usluge. Kako je elektroni¢ki marketing slican
internetskom marketingu, tako je elektroniCkom marketingu slican pojam digitalnog
marketinga. Digitalni marketing se odnosi na koristenje razli€itih digitalnih kanala i digitalne
tehnologije, odnosno internetskih komunikacijskih medija koje €ine osobna racunala, Internet,
mobilni uredaji, digitalna televizija i radio. Primarna svrha navedenih kanala i tehnologije je da

potpomognu u plasiranju proizvoda (Murray, 2019).

Autori Dobrini¢, et al. (2016) smatraju kako postoje razliCiti pogledi na definicije
suvremenih oblika marketinga. Prema njihovom mi$ljenju elektroniCki marketing obuhvaca
marketing baza podataka i upravljanje odnosima s kupcima u elektroni¢kom okruzenju, dok u
sklopu suvremenih oblika marketinga javljaju se jo§ mobilni marketing, virusni marketing,
marketing sadrZaja, marketing druStvenih mreza, e-mail marketing te marketing na

pretrazivagima.

4.1.1. Mobilni marketing

Koristenje mobilnih telefona raste iz godine u godinu, a najvedi rast zabiljezen je nakon
pojave pametnih telefona. Naime, na taj nacin dolazi do napretka u komunikaciji izmedu osoba
te samim time dolazi do promjene u nacinu koristenja mobilne telefonije. U proslosti bilo je
neshvatljivo da ¢e upravo pametni telefoni biti ti koji ée omoguciti poslovnim subjektima i
marketin§kim stru¢njacima da mogu povezati svoj rad s cilinim trzistem. Mobilni marketing
definiran je kao: ,oblik marketinSke komunikacije koja koristi mobilna komunikacijska
tehnoloska rjeSenja kako bi promovirala proizvode, usluge i ideje.“ Kao §to je ve€ navedeno, u

centru mobilnog marketinga nalaze se mobilni uredaji (Golob, M., 2016).

Zanimljiva je €injenica kako u danasnje vrijeme mobiteli su ti koji su promijenili svijet, a
najveci utjeca] je upravo kroz pametne telefone. Kroz njihovo koristenje, marketinski stru¢njaci
mogu svojim klijentima pruzati personalizirane informacije. Na taj nacin, klijenti dobivaju
potrebne informacije u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu, $to je zapravo prednost

koristenja mobilnih uredaja (Media Marketing, 2018).

Mobilni marketing moze se pojaviti kroz alate mobilnog oglasavanja, SMS i MMS
poruke, mobilnog unapredenja prodaje, mobilnih aplikacija i zabavnog sadrzaja, mobilnog
pretrazivanja, mobilnog bankarstva te mobilne trgovine. Mobilnim oglasavanjem ne mogu se
smatrati samo tekstualne poruke, ve¢ se tu javljaju glasovne poruke te integracija razli€itog

sadrZzaja. U sklopu mobilnog oglasavanja postoje pull i push strategije, od kojih pull
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karakterizira to Sto se nastoji ostvariti reakcija korisnika kojem je poslan promotivni materijal
neovisno o tome radi li se o elektroni¢koj posti, SMS-u ili MMS-u. Push strategija predstavija
suprotnost pull strategiji iz razloga Sto za slanje putem tradicionalnih medija i poziva korisniku
se $alje poruka, neovisno o tome je li ju je on zatrazio ili ne. Sto se tiée mobilnog unapredenja
prodaje, njih karakteriziraju razli€iti popusti, rabati, uzorci i kuponi pomocu kojih je moguce
zadrzati potencijalnog kupca, dok ¢e lojalni kupac biti jo$ vise zadovoljan. Mobilni zabavni
sadrZaj povezan je s mobilnim aplikacijama, ali i s mobilnim pretraZivanjem iz razloga &to uz
pomo¢ mobilnih aplikacija i mobilnog pretrazivanja danasnji pametni telefoni sluze za slusanje
glazbe, igranje igrica, videa i slicno. Mobilno bankarstvo vrlo je Cest oblik koriStenja usluga
banaka, iz razloga $to je vrlo jednostavan i praktiCan nacin da klijent ima uvid u svoje stanje
na bankovnom raCunu, da obavlja financijske transakcije te da na primjer placa racune.
Posljednji, ali ne i najmanje vazZan, alat mobilnog bankarstva je mobilna trgovina Cijim
koristenjem smatra se ,svaka transakcija nov¢ane vrijednosti koja je realizirana preko mobilne

telekomunikacijske mreze.” (RuZic, et. al., 2014).

Na slici 1. nalazi se primjer mobilnog marketinga iz kojeg je vidljivo da se radi o slici
ekrana mobitela. Naime, u primjeru tvrtka CCC Hrvatska d.o.0. Saljie SMS poruke kupcima
uclanjenima u CCC Klub. Kao §to je vidljivo na slici, poruke dolaze nekoliko puta u mjesec
dana te je razliCite popuste mogucée ostvariti nakon $to se u jednoj od poslovnica popuni

formular s osobnim podacima i preuzme kartica CCC Kluba.
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4.1.2. Virusni marketing

Kao §to sam naziv govori, virusni marketing karakterizira Sirenje marketinSkog sadrzaja
poput virusa Ciji je cilj stvaranje poruke. Marketinski sadrzaj moguce je prenijeti putem razli€itih
medija i kao Sto je navedeno, Siri se bez kontrole od pojedinca do pojedinca. Osim usmene
predaje, javljaju se elektronicka posta, SMS, MMS i web. Upravo informacije koje se prenose
kroz razgovor prijatelja i poznanika, relevantnije su od razli€itih oglasa koja nude poduzeca.
Virusni marketing moze se smatrati uspjeSnim ukoliko se sadrzaji koji su promovirani od strane
poduzeca, prosljeduju dalje jer su privlacni korisnicima. Osim 5to je moguce misljenje korisnika
podijeliti putem tekstualnih i glasovnih poruka, postoje i blogovi te virtualne zajednice na
razli¢itim drustvenim mrezama. Poruke koje se Salju u sklopu virusnog marketinga nije moguce
kontrolirati u potpunosti, pa se kao nedostatak moze pojaviti situacija u kojoj nije obuhvaéen u

istrazivanju odredeni segment (Dobrini¢, et al., 2016).

MarketinSka kampanja koja se zeli prosiriti poput virusa ima jednostavan zadatak i
jednostavna je za izvodenje, $to znaci da je samo potrebno kreirati sadrzaj putem odredenog
medija te ga proslijediti na Internet. Virusni marketing ima odredene prednosti u odnosu na
druge suvremene marketinske oblike. Naime, u ovom slu€aju korisnici su ti koji odrade najveci
dio posla pa su troSkovi disperzije nizi te je moguée na jednostavan nacin privuéi mnogo ljudi

bez ulaganja dodatnih napora (Fraile, 2019).

Na slici 2. nalazi se primjer virusnog marketinga kompanije Coca-Cola. Platforma
YouTube u vrijeme digitalnog marketinga sluzi kao popularna i najbolje iskoristena mogucnost
promocije. Coca-Cola smatra se vrlo uspjeSnom u Sirenju svog marketinSkog sadrzaja, dok
dobar primjer tome svakako su reklame u vrijeme boziénih blagdana koje su privlaéne

korisnicima diljem svijeta.
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Slika 2. Primjer virusnog marketinga (YouTube, 2016)
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4.1.3. Marketing sadrzaja

Ruzi¢, et al. (2014) marketing sadrzaja definiraju kao nacin kod kojeg se u svrhu
poboljSanja poslovanja koristi zanimljiv i kvalitetan sadrzaj, a Ciji je cilj zadrzati potencijalne i
lojalne klijente. Uz spomenuto, cilj marketinga sadrzaja je da privu¢e sve one klijente koji

nastoje prikupiti kvalitetne informacije o traZzenim proizvodima i uslugama.

Koristenjem marketinga sadrzaja, javlja se moguc¢nost da poduzece, koje ga koristi,
uStedi na troSkovima, poveca prodaju vlastitin proizvoda ili usluga i razine lojalnosti klijenata.
Kako bi se privukao sve veci broj znatizeljnih klijenata, potrebno je dizajnirati $to priviaéniji
sadrzaj. Dizajniranje kvalitetnog sadrzaja zapocinje jo§ kod mapiranja strategije. Kroz
dizajniranje sadrzaja potrebno je da se prikaZe osobnost poduzeca i marke koje se nude, a da
taj sadrzaj koristi ciljnoj publici i da se ostvari kvalitetan poslovan odnos. Osnovni sadrzaj koiji
se moze podijeliti svakako su Clanci, blogovi, video shimke, aplikacije, e-mailovi i sli¢no.
Ucinkovitost koristenja marketinga sadrzaja moguce je mijeriti kroz broj posjetioca na stranici i
vremenom kojega je pojedini posjetilac proveo na stranici, klikovima, brojem pretplata i brojem

povrata klijenata na stranicu (Marketing Fancier, 2017).

Na slici 3. nalazi se klasiCan primjer marketinga sadrzaja. Naime, u pitanju je blog s
video snimkama i ¢lancima o kozmetiCkim proizvodima i savjetima za njihovo pravilno
koristenje. Njihov primarni cilj nije da promoviranjem odredenih marki proizvoda ostvare

povecanje prodaje, ve¢ da daju korisne savjete i pomo¢ zainteresiranim korisnicima.
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4.1.4. Marketing drustvenih mreza

Bitnim, a vjerojatno i najvaznijim sredstvom u kvalitetnoj marketinskoj kampaniji
smatraju se druStvene mreze. Upravo komunikacija putem drustvenih mreza kvalificira se
dovoljno brzim i prilagodljivim na¢inom za povezivanje klijenata. Medu najvaznijim druStvenim
mrezama na kojima se primjenjuje marketing drustvenih mreza svakako su Facebook, Twitter,
LinkedIn. Kako se radi o razli¢itim vrstama drustvenih mreza, drugadiji je nacin aktivnosti i
povezivanja korisnika. Potrebno je spomenuti kako drustvene mrezZe prikupljaju klijente
razli€itih interesa, pa tim putem klijenti, odnosno korisnici drudtvenih mreza, mogu razgovarati
o razli¢itim temama, ocjenjivati proizvode ili usluge i slicno. Isto tako, pozeljno je da
komunikacija bude kvalitetna. Komunikacija je moguca ¢avrljanjem, pisanjem i slanjem poruka
te dijeljenjem audio i video sadrzaja. Velikim nedostatkom kod koridtenja drustvenih mreza
smatra se privatnost s obzirom da je u danasnje vrijeme tesko zastiti osobne podatke, $to znadi
da nerijetko dolazi i do zlouporabe osobnih podataka. Osim nedostataka, druStvene mreze
imaju svoje prednosti. lako su se do nedavno druStvene mreZe smatrale vaznim samo
pojedincima, trenutno se njima koriste poduzeca razli€itih djelatnosti. Njihov cilj je da
unaprijede svoju prodaju i samim time poboljSaju svoje poslovanje, uspostave $to bolji odnos
s klijentima te da stvore pozitivan utjecaj na svoje klijente. Svi spomenuti ciljevi zajedno donose
poduze¢ima moguénost poboljSanja vlastitih marketin§kih strategija. Osim spomenute
prednosti, druStvene mreze su jeftiniji pristup Internetu te prikupljanju korisnika. Na priblizno
jednak nacin kao $to se mjeri uCinkovitost koriStenja marketinga sadrzaja, moguce je mijeriti
ucinkovitost marketinga drustvenih mreza. U sklopu marketinga drustvenih mreza, kao
mijeritelj, spominje se i troSak po jedinstvenom posjetitelju, stopa interakcije te broj poduzetih
akcija (Dobrini¢, et al., 2016).

U danasnje vrijeme vecéina poduzeca ulazi u marketing drustvenih mreza samo zato
Sto to radi konkurencija, neovisno o tome $to nemaju sva znanja o njegovom pravilnom
koristenju. Nerijetko poduzec¢a zavrSe na Facebooku i Twitteru, a zapravo su ove drustvene
mreze one uz pomo¢ kojih se ciljevi rijetko ostvaruju. Marketing drustvenih mreza ne smatra
se najboljom moguénoscu za ostvarenje uspjeha iz razloga $to je djelomi¢no pogodan za
izravno povecanje prodaje. Upravo kod ovog oblika marketinga potrebno je prvotno analizirati

strateSke, a ne taktiCke aspekte u odnosu na poduzece (Lammenett, 2014).

Na slici 4. nalazi se primjer marketinga drustvene mreze Facebook. Naime, ovakav
nacin promocije i oglaSavanja u ovom slu€aju koristi web trgovina Watch-A-Porter. Vidljivo je
kako nude mogucnost komunikacije ¢avrljanjem na svojoj Facebook stranici, dok na istoj dijele

i promoviraju najnovije proizvode koje nude.
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Slika 4. Primjer marketinga drustvenih mreza (Facebook, 2019)

4.1.5. E — mail marketing

Lammenett (2014) smatra e — mail marketing smatra vrlo vaznim oblikom u poslovhom
okruzenju te jednim od najceS¢e koristenih suvremenih oblika marketinga. Njega karakterizira
jednostavnost koristenja, niska cijena te velika ucinkovitost. Posiljatelj putem elektronicke
poste Salje personalizirane poruke razli€itim ¢lanovima ciline skupine. U klasi¢nom slucaju,
takva poruka sastoji se od zaglavlja gdje se nalazi logo tvrtke poSiljatelja, sadrzaj, uvod i tekst

poruke kojeg Cine kratka poruka i internetska poveznica na kojoj su daljnje informacije.

U osnovi, postoje razliCiti oblici e-mail marketinga, no naj¢eSce se tu spominju
marketing ulaznih e-mail poruka i marketing izlaznih e-mail poruka. Marketing ulaznih e-mail
poruka karakteriziraju poruke koje poduzeca primaju od svojih potrosaca, dok marketing
izlaznih e-mail poruka se odnosi na kampanje poduzeca, odnosno poruke koje poduzeéa Salju
sa svrhom promocije vlastitih proizvoda ili usluga. Potrebno je imati listu e-mail adresa
potroSaca kojima se Salje poruka. Unutar ova dva oblika postoje joS: konverzacijski e-mail,
redovite e-novosti, house-list kampanja, dogadajem potaknute e-mail poruke te niz e-mailova.
Konverzacijski e-mail odnosi se na slanje e-mail poruka onim korisnicima koje se zeli nagovoriti
da kupe odredeni proizvod, dok se redovite e-novosti Salju kroz odredeni vremenski period
kako bi se informiralo potencijalne klijente. House-list kampanje Salju se periodi¢no s razli€itim
cilievima, dok dogadajem potaknute e-mail poruke ne Salju se redovito, nego samo kada se
Zeli obavijestiti da je npr. na trziSte stigao nov proizvod. Niz e-mailova karakterizira niz poruka
koje se Salju potencijalnim klijentima na temelju odredenih pokazatelja koje odredi sam softver
(Dobrinic, et al., 2016).
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lako se smatra da postoji lako¢a koridtenja e-mail marketinga i kako on nosi samo
odredene prednosti, potrebno je naglasiti da postoji niz nedostataka sa kojima se susreéu.
Prvotno je potrebno nabaviti e-mail adrese, jer ukoliko poduzece nema vlastiti popis, ostaje
mu mogucnost da kupi ili izmjeni odgovarajuce e-mail adrese. Osim spomenutog, slijedeca
prepreka javlja se onog trena kada poduzeée Salje e-mail poruke Zeljenim primateljima.
Moguce je da poruke neée sti¢i zbog vatrozida, ili ¢e direktno biti definirane kao nezZeljena
posta. Ako posta stigne sretno do klijenta i dalje postoji moguénost da nece biti pro€itana. Bitno
je da e-mail poruka bude sastavljena tako da skrene pozornost klijenta (kvalitetan dizajn,
zanimljiv tekst i slicno). lako postoje vrlo profesionalni softveri za slanje elektroni¢ke poste, s
druge strane postoji moguénost da poduzeéa ne znaju to iskoristiti pa rade pocetniCke

pogreske (Lammenett, 2014).

Na slici 5. nalazi se primjer e-mail marketinga, gdje malo prije spomenuta web trgovina
Watch-A-Porter 3alje e-mail poruke korisnicima koji su ostavili osobne podatke prilikom prijave
na stranicu ili su ve¢ kupili njihove proizvode, pa im Salju promotivne ponude sli¢nog sadrzaja.
Kao $to je vidljivo na slici, uz to sto su naveli o kolikom popustu na odredenu vrstu sata se
radi, nastojali su potencijalnog kupca privuci prilaganjem slike sata. Uz to, moguce je redovno
slanje novosti, kako bi se informiralo potencijalne klijente ukoliko su u moguénosti ponuditi

nove proizvode.
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Slika 5. Primjer e-mail marketinga (autorski rad)
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4.1.6. Marketing na pretrazivac¢ima

MarketinSko oglasavanje na pretrazivaima (engl. Search Engine Marketing — SEM)
predstavlja suvremeni oblik marketinga, €iji je glavna zadaca da poveca vidljivost poduzeéa te
njihovih proizvoda i usluga na internetskim pretraziva¢ima. S povecéanjem vidljivosti nastoje se
ostvariti razli€iti marketinski cilievi poduzeéa, dok se naj¢ed¢im ciliem smatra privlaCenje
posjetitelia na odredenu internetsku stranicu. Naime, vidljivost je moguce povecati kroz
rezultate pretrazivanja na trazilicama i pla¢anjem oglasa kojeg se nastoji plasirati. U marketing
na pretrazivaima ubrajaju se optimizacija internetskih stranica za pretrazivace (engl. Search
Engine Optimization - SEO) koja se smatra neizravnim oglaSavanjem te oglasavanje na
trazilicama (engl. Search Engine Advertising - SEA), odnosno izravno ogladavanje (Ruzi¢, et

al., 2014).

Optimizacija internetskih stranica za pretrazivaCe je ,skup metoda kojima je cil
poboljdati poziciju web-stranica u rezultatima pretrage trazilica, postujuci pritom pravila koja
postavijaju trazilice.“ Upravo ovaj oblik marketinga na pretrazivaima poslovni subjekti
smatraju bitnim, iz razloga $to im je sve vaznije dobro pozicioniranje na trazilicama. Ukoliko je
internetska stranica poslovnog subjekta pozicionirana na prvoj stranici pretrazivaca, vecéa je
vjerojatnost da ¢e ona biti posje¢ena od strane korisnika. Optimizacija za trazilice ovdje je
vazna, jer manipulira sadrzajem stranica, meta oznakama te poveznicama izmedu sli¢nih

internetskih stranica (Ruzic, et al., 2014).

Oglasavanje na trazilicama smatra se jednom od tehnika koja se koristi od samih
poCetaka paralelno s razvitkom trazilica. Prije najpoznatije Google trazilice, pojavile su se
Open Text Indeks 1996. godine, a dvije godine kasnije Goto.com. Kroz odredeni vremenski
period placanje prikazivanja oglasa, zamijenilo je placanje po kliku, gdje se zapravo plac¢a
aktivnost korisnika. S ovom vrstom promjene, doslo je do situacije u kojoj se prikazuju samo
relevantni oglasi, veéa je kontrola kvalitete te ponudena vrijednost oglasa korisniku (Ruzi¢, et
al., 2014).

Na slici 6. nalazi se primjer marketinga na pretrazivaima, odnosno primjer oglasavanja
na Google trazilicama. Prikazani su svi relevantni oglasi aktivnih korisnika koji nude klima
uredaje. Upisivanjem odredenog pojma u Google trazilicu na vrhu su prikazani oglasi s ve¢im

nov€anim ulaganjem u oglasavanje.
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Slika 6. Primjer marketinga na pretrazivacima (Google, bez dat.)
4.2. Trendovi u suvremenom marketingu

Suvremeni oblici marketinga, odnosno digitalni marketing, svakodnevno donosi nove
trendove na trziSte. Upravo zbog toga, digitalni marketing se nastoji odrzati prakticnim i
djelotvornim svojim korisnicima. Tehnologija svake godine napreduje, dolaze noviteti na
trziSte, pa samim time se nadovezuju na ve¢ postojeéu tehnologiju. Ciliem digitalnog
marketinga svakako je da se zaokupi, a kroz odredeni vremenski period i zadrzi paznja
potencijalnih klijenata. No, unato¢ tome, potrebno je naglasiti kako je bitno da se prilagodavaju
strategije i taktike na koji nacin to uciniti. Isto tako, vazno je da poslovni subjekti koji nastoje
odrzati svoje poslovanje, prate trendove i moguénosti koje donosi nova tehnologija (Zona Plus,
2019).

Tekuéa, 2019. godina prikazuje kako ne postoje znakovi usporavanja digitalnog
marketinga u cjelokupnom marketinSkom okruzenju, Sto znaci da su vlasnici poslovnih
subjekata usmjereni na njegov razvitak i poboljSanje. Uz to, traZe nove nacine i prednosti pred
konkurencijom te $to vise moguénosti za povezivanje svoga poslovanja sa Sto viSe korisnika
(Darrohn, 2019).
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Prema predvidanjima struénjaka, sliedec¢a 2020. godina donosi jo$ vece promjene u
tehnologiji digitalnog marketinga. Upravo veliku vaznost ima marketing jer je on drugadiji nego
8to je bio prije desetak godina. Digitalna transformacija je ta koja utjeCe na ponasanje kupaca
te na njihove odluke donesene prilikom kupnje. Ljudi su ti koji sve vise vremena provode
koriste¢i pametne mobilnih uredaje, tablete i prijenosna raCunala. MozZe se zakljuciti kako

Zzapravo pojavom umjetne inteligencije rastu trendovi digitalnog marketinga (Allen, 2017).

Upravo digitalni asistenti, mobilne aplikacije i drustvene mreze, platforme za internet
oglaavanje, virtualna stvarnost i utjecatelji na drudtvenim mrezama predstavljaju najveée

trendove sadasnijice u digitalnom marketingu.

4.2.1. Digitalni asistenti

Virtualna digitalna pomoc¢ je vrsta raCunalnog programa koji je razvijen s hamjernom
da pomaze korisniku na nacin da odgovara na pitanja i obavlja osnovne zadatke koje mu
korisnik zadaje. Gotovo svi pametni mobiteli posjeduju svoga digitalnog asistenta. Naime, na
Android pametnim telefonima nalazi se Google Assistant, koji jedini nema ljudsko ime, dok
iPhone uredaiji posjeduju Siri. Microsoftov digitalni asistent za pametne uredaje je Cortana,
koja se nalazi na Microsoft Windows 10 sustavima. lako se ne nalaze na pametnim uredajima,
pametni zvucnici Amazon Echo i Google Home jednak su primjer digitalnih asistenta.
Razvitkom pametnih uredaja, istovremeno se poboljSavaju moguénosti koje nude digitalni
asistenti. Osim pametnih mobitela, racunalnih operacijskih sustava i pametnih zvucnika,
digitalni asistenti javljaju se na tabletima, pametnim satovima (engl. Smartwatch), Apple TV i
DVR uredajima, uredajima vezanima uz kuc¢anske poslove te u automobilima. Naime, uz
pomo¢ digitalnih asistenata moguée je razgovarati kroz tekstualno Cavrljanje, pa korisnici
mogu dobiti odgovore koji su personaliziraniji od onih kroz verbalnu komunikaciju. Na slici 7.
nalazi se Google Home uredaj, koji kao i ostali uredaji imaju svrhu da olak$aju svakodnevicu
svojim korisnicima. Naime, osim §to mogu kroz prepoznavanje glasa odgovoriti na pitanja, uz
to mogu postaviti alarm i podsjetnik, dati informaciju o vremenu i reproducirati pjesme koje
korisnik zeli (ComputerHope, 2019).

Digitalni asistenti (engl. Chatboot) na svojem samom pocetku mogli su odgovoriti na
nesto jednostavnija i ponavljajuc¢a pitanja koja su slijedila jednostavna pravila. Danas kako se
tehnologija razvija, roboti su ti koji mogu preuzeti zahtjevnije zadatke. Naime, dolazi do sve
bolje i naprednije komunikacije s ljudima, boljih i brzih usluga, a samim time je i vecéa
vjerojatnost zadrzavanja postojecih kupaca. Moze se ustanoviti, kako u danasnje vrijeme kupci
su ti koji cijene personalizirane usluge, a tvrtke na taj nacin dobivaju viSe uvida u Zelje i potrebe
svojih kupaca. Ispunjavanje svakodnevnih potreba na temelju naredba samo je jedna od
mogucnosti koje nude digitalni asistenti. lako, joS uvijek se oni smatraju pasivnima, dok
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aktivnim postaju onog trenutka kad se pristupi aplikacijama, pritiskom na odredene tipke ili
prilikom pozdrava (Gentsch, 2018).

Potrebno je spomenuti kako glasovno pretrazivanje napreduje, Sto znadi da
istovremeno raste verbalna komunikacija. Upravo su strojevi ti koju su se razvili do te razine,
da korisnici pametnih uredaja mogu uz pomo¢ njih pretrazivati, kupovati i otkrivati njime
zanimljive stvari. KoriStenjem glasovnog pretrazivanja, digitalni asistent daje najce$¢e samo
jedan odgovor, dok utipkavanjem upita u trazilicu, zaslon moze prikazati punu stranicu
rezultata. Upravo ovo predstavlja negativnu stranu koristenja digitalnih asistenata (Zona Plus,
2019).

Slika 7. Primjer digitalnog asistenta Google Home (ComputerHope, 2019)
4.2.2. Mobilne aplikacije i drustvene mreze

Drustvena mreza Facebook svakako je jo$ uvijek najrasireniji i najéeséi oblik korisStenja
u svrhu marketinSkih kampanja. Mobilne aplikacije poput Whatsappa, Vibera i Facebook
Messengera u danasSnje vriieme sve se CeScCe koriste u svrhu slanja poslovnih poruka i
poboljSanja komunikacije sa korisnicima. Jasna je Cinjenica koliko su spomenute aplikacije
popularme, Sto zapravo znadli da veliki broj korisnika koristi slobodno vrijeme na njihovo
koriStenje. Naime, kako je poruke moguce poslati izravno odabranim korisnicima, pa samim
time one mogu biti personalizirane. Ukoliko je odredena poruka personaliziranog karaktera,

veca je mogucnost da ¢e ona zanimati korisnika aplikacije (Mathema, 2018).

Mobilne aplikacije i drustvene mreze sve ceS8Ce povezuju videozapisi. Naime,
videozapisima na YouTube kanalu, Facebooku, Instagramu i LinkedInu ili ¢ak putem video

prijenosa uzivo, moguce je poboljSati marketinsku ucinkovitost poduzec¢a. Upravo video
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prijenos uzivo dobiva u posljednje vrijeme na vaznosti, iz razloga &to je tim putem moguce
obaviti intervju za posao, prikazati put proizvodnje odredenog proizvoda potencijalnim
korisnicima i sli€éno. Zbog niZih troSkova koristenjem aplikacija i drustvenih mreza, javlja se
mogucnost da poduzeée neiskoristenu koli¢inu novca uloZi u druge segmente poslovanja $to

istovremeno donosi kvalitetnije rezultate (Dave, bez dat.).

4.2.3. Utjecatelji

Utjecateljem (engl. Influencer) smatra se svaka osoba koja nastoji svojim stavovima i
ponaSanjem utjecati na misljenje pojedinaca i okoline. S pojmom utjecatelja povezane su u
najvecoj mjeri druStvena mreza Instagram te platforma YouTube gdje utjecatelji imaju vlastite
kanale na koje postavljaju video zapise razli¢ite tematike. Osim spomenutog, zastupljene su
ostale drustvene mreze, no u manjoj mjeri. Njihov cilj je da postignu §to viSe sljedbenika na
odredenoj drustvenoj mrezi. Sto se tite postupka pronalaZenja utjecatelja, odredena tvrtka
sklopi ugovor s odabranim utjecateljem, koji nakon toga Siri dobar glas o njima te njihovim
proizvodima ili uslugama, a za isto dobiva nov€anu naknadu. Zadatak utjecatelja je da
fotografira i obraduje te fotografije, koje nakon toga objavljuje, a nesto viSe vremena utroSi na
slanje e-mailova, snimanje videozapisa, predavanja, savjetovanja i edukacije. Za utjecatelje
se smatra kako oni imaju mo¢ da utje€u na svoje sljedbenike i na njihovo donosenje odluke o
kupnji. Pratitelji ¢e upravo zbog njihove promocije proizvoda, ¢eSée proizvod i kupiti.
Pratiteljima nisu bitni negativni komentari okoline o proizvodu kojeg utjecatelj promovira, ve¢

prati samo misljenja utjecatelja (Kotrla, bez dat.).

Promoviranje proizvoda i usluga putem utjecatelja najosnovnije se prikazuje u sklopu
influencer marketinga. Kao $to je ve¢ spomenuto, najéesc¢e su osobe koje su poznate javnosti
zaduzene da budu plaéene za promociju i oglasavanje od strane poduzeca, upravo iz razloga
$to imaju velik broj pratitelja na drustvenim mrezZzama. lako, u danasnje vrijeme u trendu su
mikro utjecatelji. Mikro utjecateljima vjeruje se ¢eSée i u vecoj mjeri, a razlog tome je §to oni
imaju manje pratitelja, mogu se bolje posvetiti njima i njihovim pitanjima te im ponuditi

autenti¢ne marketinSke poruke (Marketing Orbis, 2017).

Velika razlika izmedu poznatih utjecatelja i mikro utjecatelja je to Sto mikro utjecatelji
kvalitetan sadrzaj naj¢eS¢e objavljuju za mnogo manje novaca, uzivaju u onome $to rade te
na to ne gledaju samo kao na nacin zarade. Cesto se radi o osobama kojima se moze vjerovati,
jer pratitelji na njih ne gledaju kao na utjecatelja, ve¢ na osobu koja nastoji biti iskrena. Mikro
utjecatelji skloniji su komunikaciji s pratiteljima, Sto je skoro pa nemoguce kod poznatih
utjecatelja (Sulc, 2018).
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4.2.4. Platforme za internet oglasavanje

Google AdWords i Facebook AdWords predstavljaju najvaznije platforme za internet
oglaSavanje. Google AdWords je program koji je izraden i predstavljen od strane Google
platforme. Njegova svrha je da stvori internetske oglase, koji se predstavljaju publici te se
nastoji njih zainteresirati za proizvode i usluge koji se nude. Potrebno je spomenuti kako
Google AdWords radi na nacin da se plaéa po svakom kliku, odnosno potrebno je platiti
prilikom svakog klika posjetitelja na odredeni oglas. Ovaj program, uz to sluzi da potencijalni
korisnici upoznaju poslovanje odredenog poduzec¢a. Google AdWords sluzi poduzeéima da
odrze kontrolu nad svojim kampanjama, $to je nekad bilo skupo, vremenski zahtjevno, dok se
sada taj visak vremena moze iskoristiti na kvalitetan nacin. Prednost Google AdWordsa, iako
se plac¢a po kliku, je to §to je moguce ograniciti proracun, pa se nece iskoristiti previse nov€anih
resursa u jednom vremenskom periodu. Osim §to se uz pojam Google AdWords veze
oglasavanije, njegova svrha je da poveca potencijalnim klijentima svijest o brandu te je moguce

povecéanje ugleda oglasavanog poduzeca (Vrountas, 2019).

Facebook AdWords novija je platforma za oglaSavanje nego $to je to Google AdWords,
no njihova svrha jest jednaka. Vazno je spomenuti kako je njome moguce prikupiti dovoljan
broj informacija o svojim potencijalnim klijentima, a istovremeno svoje poduzeée predstaviti na
zanimljiv naCin. U sklopu Facebook platforme za oglaSavanje, predstavljen je Facebook
AdWords Grader, Cija je svrha upravo da poboljSa funkcionalnost oglasavanja na nacin da
analizira Facebook racun i Salje izvjeS¢a o uspjesnosti oglasavanja. Upravo na taj nacin svako
poduzeée moze vidjeti u kojem smjeru ide njegova prodaja. Zanimljiva Cinjenica je da uz
pomo¢ Facebook platforme, moguce je usporediti svoju uspjeSnost prema konkurentima koji
imaju sli¢an cilj. Ovdje je moguée odabrati nacin pla¢anja oglasavanja, pa tako osim pla¢anja
po kliku, postoji placanje po pojavljivanju ili prema prikazivanju oglasa jednom dnevno (Word

Stream, bez dat.).

Na slici 8. nalazi se pocCetna stranica Facebook AdWords oglasavanja. na kojoj je
vidljivo na koji nacin je moguce napraviti vlastitu marketinSku kampanju. Naime, moguce je
proizvoljno odrediti kojeg cilja je kampanja. U sklopu izrade, moguée je odabrati znacajke
poput prometa, ponude, proracuna i rasporeda. Osim toga, odreduje se identitet, format,
medijski sadrzaj i poveznice spomenutog oglasa. Potrebno je spomenuti kako marketinsku

kampanju uz pomo¢ ove platforme moze izraditi bilo tko, bilo gdje i u bilo koje doba dana.
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Slika 8. Poletna stranica Facebook AdWords ogladavanja (Facebook AdWords, bez dat.)

Osim Facebook i Google oglasavanja, pojavilo se Instagram oglaSavanje. Kao $to je
ve¢ spomenuto, popularnost Instagrama kontinuirano raste. Posto se vremena mijenjaju, tako
se razvijaju novi trendovi u koriStenju pojedinih drustvenih mreza. U slu€aju Instagrama,
potrebno je imati otvoreni poslovni raCun, odnosno biti poslovni korisnik. Naime, potrebno je
svoj Instagram profil povezati s vlastitom Facebook stranicom. Na Instagram profilu moguée
je oglasavanje dodavanjem fotografija, kratkih videozapisa, snimanjem videozapisa uzivo ili
Instagram priCom i dodavanjem fotografija u nizu. Dodavanje lokacije i osnovnih informacija,
pratitelji mogu prepoznati profesionalno ponasanje. Velikom predno$¢u Instagram oglaSavanja
smatra se Cinjenica kako je njime moguce doseéi veci broj pratitelja. Oglas poslovnog
korisnika, jednak je objavi svakog pojedinca, jedino $to uz njega stoji da je sponzoriran i tim
putem moZze se doci direktno do internetske stranice poduzec¢a. Potrebno je spomenuti, kako
je cilj ovog oglasavanja predstavljanje proizvoda i usluga na zanimljiv nacin, koji su jo$ uvijek

blizi mladim korisnicima (Virtualna tvornica, bez dat.).

4.2.5. Virtualna stvarnost

Virtualna stvarnost donedavno se smatrala postojecom samo u filmovima, €iji je princip
bio da se stave naocale na o€i ili uredaj na glavu, ude u virtualni svijet i na taj se nacin makne
od stvarnosti. Virtualnom stvarnoSéu opisuje se trodimenzionalno, ra¢unalno generirano
okruzenje te se smatra kako osoba koja ude u virtualni svijet moze manipulirati objektima i
izvesti niz akcija. Nju je moguce postiéi kroz niz raCunalne tehnologije, a cilj joj je gledanje
trodimenzionalnih slika koje izgledaju u prirodnoj veli€ini prilikom koriStenja spomenute
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tehnologije. Osim Oculus tehnologije, slicna tehnologija javlja se i od strane tvrtka HTC,
Samsung, Lenovo, Microsoft i Google (Virtual Reality Society, bez dat.).

Virtualna stvarnost pocela se razvijati, nakon kratkog prekida, prije nekih Sest godina,
kada je nekoliko razli€itih tehnologija spojeno u jedno, pa je nastao uredaj Oculus Rift, od
strane poduzec¢a Oculus. Sto se ti¢e Oculus Rifta, znagajniji uspjeh doZivio je kroz skupno
financiranje 2012. godine, kojega je na kraju zbog velikog potencijala kupio Facebook 2014.
godine za ¢ak dvije milijarde dolara. lako primarni cilj ovakve vrste proizvoda je zabava, ono
moze posluziti za istrazivanje nedostupnih lokacija koje se nalaze na Zemlji, u arhitekturi za

provjeru projekata prije gradnje te kao vrsta edukacije (Sigur, bez dat.).

Na slici 9. nalaze se najnoviji Oculus proizvod, odnosno Oculus Rift S, koji je razvijen
sa svrhom ubrzanja proizvodnje i poboljSanja dizajna, a na americko trziSte je izadao prije

nekoliko mjeseci. Upravo ovakva vrsta proizvoda uklanja potrebu za vanjskim kamerama u

2>

Slika 9. Oculus Rift S (Bradley, 2019)

koje je ugradeno pracenje.
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5. Utjecaj umjetne inteligencije na digitalni marketing

U proslosti je istraZivanje trziSta bio dugotrajan proces te je pouzdanost u odluke koje
su ste€ene na temelju tog istrazivanja trZidta, smatrano daleko od savrSenog. Istrazivanje
trzista nekad je znalo trajati mjesecima, dok u danasnje vrijeme je ono toliko razvijeno da moze
biti dovrSeno u svega nekoliko minuta. Razlog ovom razvitku svakako su alati umjetne
inteligencije. lako ¢e se oni punim mahom poceti tek koristiti, veliku korist od njih imat ¢e
poduzetnici zbog ubrzanog i uspjednog lansiranja novih linija proizvoda. MozZe se istaknuti
kako zbog umjetne inteligencije drasticno se promijenio nacin na koji tvrtke plasiraju na trziste
svoje proizvode i usluge potrosaCima. Naime, moze se zaklju€iti kako raste i razvija se
tehnologija koja je utemeljena na umjetnoj inteligenciji, tako je sve vise poduzeca koja koriste

upravo umjetnu inteligenciju da bi njihov marketing bio $to bolji (Rouhiainen, 2018).

Sterne (2017) tvrdi kako postoje razli€ite marketin8ke tehnologije koje su utemeljene
inteligencija smatra se vrlo korisnim alatom, ali isto tako, nije zamjena za odludivanje. Nju
karakterizira sposobnost da prikupi, analizira i pohranjuje podatke kako bi se $to lak$e koristila
u marketingu, ali i u svakodnevnom zivotu. Strojevi su poznata tehnologija umjetne
inteligencije koji mogu napraviti pogreske ukoliko su im one dopustive, dok je moguce napraviti
propuste i prilikom unosa podataka, ¢ime se u sklopu marketinga bavi odjel upravljanja odnosa
s klijentima (engl. Customer Relationship Management - CRM). U doba velikih podataka prvom
preprekom smatralo se prikupljanje, obrada i pohranjivanje, iz razloga sto je njih kasnije bilo
potrebno integrirati. Danas se situacija mijenja i potrosaci su ti koji su u interakciji s mnostvom
robnih marka i s tvrtkama diljem svijeta. Naime, osim toga, u doticaju su sa sve veéim brojem
pametnih uredaja, dodirnih toaka i kanala. Upravo to donosi sve vise kvalitetnih podataka
kroz aplikacije, ankete ispunjene od strane kupaca $to znaci da se javljaju nove informacije.
Pretrazivanje putem internetskog preglednika Google sve je €eSce i koriStenije putem
pametnih telefona nego preko racunala. Potrebno je spomenuti da mala poduzeéa najceS¢e
nemaju velikih nov€anih mogucnosti da krenu prikupljati podatke o svojim potencijalnim
klijentima, kao $to je to moguce kod velikih razvijenih poduzecéa. Takav tip poduzeca prikuplja
podatke o mogucéim klijentima, na nacin da kupuje ve¢ gotov skup podataka od poduzeca koja

se bave prikupljanjem podataka koje dalje nude i prodaju.

Sto se ti¢e marketinskih organizacija, potrebno je da budu upuéene u &injenicu kako
umjetna inteligencija u njihovo poslovanje nije dovedena da bi zamijenila zaposlenike, nego
da im ona sluzi kao pomoc i za postizanje Sto boljih poslovne rezultate. KoriStenjem tehnologije
potpomognute umjetnom inteligencijom moguce je posti¢i Sto bolju profitabilnost te Sto brze

rezultate. Naime, ukoliko se koriste strojevi koji mijenjaju ljudski rad, mora se naglasiti kako
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jo$ uvijek umjetna inteligencija nije dovoljno razvijena niti u marketinSkim organizacijama da
se obavlja posao bez ljudskog unosa. Umjetna inteligencija smatra se samo poboljSanom s
ljudskim ucinkom (Sterne, 2017).

Naime, zbog razvoja raCunalnih softvera temeljenih na umjetnoj inteligenciji i zbog
ogromne digitalne revolucije posljednjih nekoliko godina, u dana$nje vrijeme moguce je
analizirati elemente elektroniCke poste koji su poslani potencijalnim klijentima tvrtke. Upravo
je ovo jedan od razloga zasto dolazi do masovne personalizacije na temelju profila pojedinih
klijenata. Kako bi to bilo moguce postiéi, potrebno je mnogo analize podataka, koju obavljaju

strojevi umjetne inteligencije (Rouhiainen, 2018).

Zbog prikupljanja, pripreme i analize velike koli€ine podataka, ljudski rad zamijenjen je
i automatiziran uz pomo¢ algoritama. Zaposlenici upravo zbog toga sada imaju viSe vremena
kojeg mogu iskoristiti za provedbu raznih analiti¢kih rezultata. Umjetna inteligencija fokusirana
je na automatizirani proces stjecanja kupaca i promatranje konkurencije, a zaposlenici su ti
koji su usredoto€eni na stjecanje i poboljSanje kontakata s novim kupcima i na izvodenje
konkurentskih strategija. Danasnje tvrtke sve su viSe usmjerene sustavima informacijske
tehnologije, dok se poslovni procesi digitaliziraju i sve je veci broj kontaktnih to¢aka usmjerenih
na kupce. Kao $to je ve¢ spomenuto, prikupljanje podataka kroz prodajna mjesta, kreditne
kartice i internetske posluzitelje polako zamjenjuje prikupljanje podataka zahvaljujuéi mobilnim
uredajima i druStvenim medijima. Jednak je princip i prilikom odredivanja cijena. Analizom
velike koli¢ine povijesnih podataka, nastoji se utvrditi na koji nacin ¢ée potrosaci reagirati na
promjenu cijena. Cilj odredivanja cijena nije da se prikupi $to viSe novaca od kupaca, ve¢ da

se potraze zainteresirani kupci (Gentsch, 2018).

Gentsch (2018) smatra kako je automatska transkripcija ljudskog govora danas jedan
od glavnih pokretaCa umjetne inteligencije na maloprodajnom trZistu, a uz to se javlja pojam
racunalne lingvistike. Naime, kao Sto je vec¢ reCeno, razumijevanje, obradu i generiranje
prirodnog jezika postepeno zamijenjuje prepoznavanje govora. Osim $to je automatska
transkripcija ljudskog govora glavni pokreta¢ umjetne inteligencije, umjetna inteligencija se vec
neko vrijeme koristi za predvidanje i otkrivanje prijevare te za automatsko prepoznavanje i
profiliranje potencijalnih kupaca. Upravo se izravha komunikacija smatra glavnim alatom u

komunikaciji naspram telefonskih poziva i komunikacije putem elektroni¢ke poste.

Tradicionalne metode automatizacije marketinga nisu dale dubok uvid u podatke i nisu
utjecale na kupce u stvarnom vremenu, dok danas koriStenje algoritama u marketingu
oznacava viSu razinu lojalnosti kupaca upravo zbog vece blizine korisnika. No, u ovom sluc€aju
postoji odredena razina zabrinutosti sa strane korisnika. Korisnici su ti koji smatraju da nemaju

onu razinu privatnosti koju su imali u proslosti te to u njima izaziva odredeno nepovjerenje.
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Naime, jasna je Cinjenica kako bi se spomenuti algoritmi trebali upravo zbog takvih situacija
pridrzavati kodeksa digitalne etike i privatnosti. Za umjetnu inteligenciju dio marketinskih
struCnjaka smatra kako ona predstavlja kraj tradicionalnog istrazivanja trzista, dok je nekima
to zapravo prilika da se mogu usredoto€iti na bitne elemente uz koje se mogu postic¢i dubinska
istraZivanja trzista. Marketinski struénjaci smatraju kako je negativna strana ovakvih promjena
zapravo automatizacija. Istrazivanje trzista u potpunosti nije mogucée bez Covjeka, jer jasna je
Cinjenica kako samo €ovjek moZe prepoznati tude emocije, utjecaj kultura i male znacajne
razlike koje stroj nije u stanju uociti. Strojevi zapravo nemaju predrasuda i donose zakljucke
bez pristranosti. Jedino 3to mogu je tono procijeniti raspon informacija te prepoznati

neocekivane dogadaje (Gentsch, 2018).

Utjecaj na digitalni marketing svakako ¢e imati 5G mrezZa koja je tek prije nekoliko
mjeseci pustena u rad. lako se do kraja tekuée godine oCekuje njezino koristenje diljem cijelog
svijeta, trenutno je to moguce samo na podrucju Juzne Koreje i Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava.
Peta generacija mobilnih telekomunikacijskih mreza ima svoju infrastrukturu i uredaje, za koju
se oCekuje da ¢e imati pozitivan ali vjerojatno i negativan utjecaj na sve oblike poslovanja.
Naime, Republika Hrvatska moze se pohvaliti dobrom mobilnom mrezom, zbog njezine
dostupnosti i brzine. PoboljSanje i razvoj komunikacije, odnosno unapredenje komunikacijskih
mogucnosti predstavlja samo jednu od Cinjenica kako tehnologija napreduje, $to je svakako

bitna stavka u digitalnom marketingu (Blazev, 2019).
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6. Primjeri iz prakse

U nastavku rada prikazani su primjeri velikih stranih korporacija koje nastoje posljednjih
nekoliko godina u svoje poslovanje uvoditi umjetnu inteligenciju i tehnologiju u koju je ona
ukljuCena. Ove korporacije uvidjele su sve prednosti koje umjetna inteligencija donosi, $to su
poboljSanje poslovanja, povecanje efikasnosti, bolja iskoristivost resursa i visoka kvaliteta

vlastitih proizvoda ili usluga.

6.1. Google

Google je multinacionalna tehnoloska tvrtka koja svoje poletke veze uz 1995. godinu,
a svoje cjelokupno poslovanje zapocinje oko izrade popularne Google trazilice. Osnivaci tvrtke
su Larry Page i Sergey Brin, koji su se susreli ve¢ u vrijeme njihova studiranja na Sveudilistu
Stanford. Godinu dana kasnije zajedno su poceli suradivati na istrazivaCkom projektu iz kojeg
se kasnije razvila Google trazilica. Upravo se taj projekt na samom pocetku nazivao BackRub.
lako tada osnivaci nisu zainteresirali u dovoljnoj mjeri sveuciliSnu istrazivacku zajednicu da bi
prikupili ponude, to ih nije ustraSilo. 1998. godine, nakon $to je uspjesno prikupljeno dovoljno
sredstava za pocetak rada, s radom su zapoceli u garazi u Menlo Parku u Kaliforniji (Rouse,
bez dat.).

Godinu dana kasnije Google je svoje poslovanje preselio iz spomenute garaze te su
tada imali svega osam zaposlenika. Nakon nekoliko propustenih prilika, razli¢itih pregovora i
nastojanja da razviju vlastito poslovanje, 2001. godine se javlja prva javha kupnja tvrtke
Google. Zanimljiva je €injenica kako su do 2004. godine prosirili svoje poslovanje u toj mjeri
da su tada imali vise od 800 zaposlenika. Prvotne usluge osim Google trazilice (engl. Google
Search), svakako su usluge organiziranja i uredivanja fotografija (engl. Google Images), a ve¢
se tada javila ideja za neprofitnim izdanjem programa AdWords te je najavljen Google
AdSense Cija je svrha da omoguci povezivanje tvrtka s velikim brojem oglaSivaga. Osim
spomenutih, pojavila se usluga slanja elektronicke poSte kroz uslugu Gmail. Svakako je
potrebno navesti Google karte (engl. Google Maps) €ija je svrha da pomogne ljudima uz pomo¢
satelitskih slika i uputa. 1z godine u godinu Google razvija svoje poslovanje, pa samim time
povecava broj svojih usluga. Google Chrome razvijen je 2008. godine, a jo$ i danas ostaje
jedan od najc¢esce koristenih preglednika, a Google+ pojavio se kao usluga tri godine kasnije.
2015. uveden je novi Google logo, koji je redizajniran zbog omogucéenog rada na viSe razli€itih
uredaja (McFadden, 2018).
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Uz sve spomenute usluge koje Google nudi, medu poznatijima su Google prevoditelj
(engl. Google Translate), YouTube kojeg je Google zapravo kupio, Google disk koji sluzi za
pohranu razliCitih datoteka (engl. Google Drive) i Trgovina aplikacija (engl. Google Play).
Naime, Google posljednjin nekoliko godina nastoji poboljSati svoje usluge uvodenjem
tehnologije razvijene kroz umjetnu inteligenciju. U jednom od prethodnih poglavlja, naveden je
Google digitalni asistent te Google Home pametni zvuénik. Uz to, javlja se usluga Google Wi-
fi Cija je svrha povezivanje s internetom, no jo$ uvijek nije dostupna na podruéju Republike
Hrvatske (Google, bez dat.).

Najvecéu vaznost svakako je potrebno dati umjetnoj inteligenciji, koja je postala vaznom
tvrtki Google i njegovom poslovanju. Upravo Google umjetnu inteligenciju prikazuje kroz svoje
aplikacije, ¢ime predstavlja funkcionalnost koju one nude. Google danas u svoju Google
trazilicu ukljucio je duboko u€enje, dok su ju nekad pokretali algoritmi koji su automatski davali
odgovore na upite. AdWords uklju€uje strojno u€enje, dok Google Karte same procjenjuju kuda
korisnik aplikacije se kre¢e i pomaze kretati bez naredbi. YouTube je taj koji isto ukljuCuje
tehnike strojnog ucenja, dok Google disk sam predlaze na primjer raspored sastanka na
temelju postojeceg rasporeda i navika korisnika. Digitalni asistent je zapravo taj koji pamti sve
ono $to mu je korisnik rekao, $to znaci da mu je dovoljno samo reci ,OK Google“ kako bi on
poceo funkcionirati. Naime, Google koristi neuronske mreze sa svrhom da stimulira ljudski
mozak (Pichai, 2019).

Rouhiainen (2018) smatra kako Google koristi umjetnu inteligenciju s ciliem poboljSanja
svojeg marketin§kog dijela poslovanja te mu je zapravo klju¢an prioritet. Naime, programska
podr§ka umijetne inteligencije moze analizirati elemente elektroni¢ke poste koje je tvrtka u
prosSlosti poslala svojim potencijalnim klijentima. Tako zapravo dolazi do masovne
personalizacije na temelju profila pojedinih klijenata. Google alat za razmjenu elektronicke
poste Gmail, radi preko raznih internet preglednika. Njegov nacin rada je da pregledava poruke
koje korisnik prima i tako daje prijedlog za potencijalan kratak odgovor, a korisnik na taj nacin

usteduje vrijeme.

Medu najnovijim Googleovim projektima koji uklju€uju umjetnu inteligenciju i rad
digitalnog asistenta su Google Lens i Google Duplex, Ciji naziv jo§ uvijek nije poznat na
hrvatskom jeziku. Svrha Google Duplex tehnologije trenutno je samo da daje mogucnost
korisnicima da rezerviraju restoran, no razlika je u tome da korisnik priCa s digitalnim
asistentom umjesto da pri€a zaposlenik restorana. Jednostavnije re€eno, Google Duplex
nastoji pomoci korisnicima, jer digitalni asistent moze razumijeti onu osobu koja je s druge
strane mobilnog uredaja. lako je danas dostupan tek u ameriCkim drzavama i samo kod

vlasnika Pixel mobilnih telefona, vjeruje se kako ¢e se s vremenom i to promijeniti. Trenutacni
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planovi su moguénost koristenja Google Duplex u svrhu najma automobila ili kod kupnje

ulaznica za filmove (Callaham, 2019).

Google objektiv (engl. Google Lens) je aplikacija koja nudi moguénost vizualnog
pretraZivanja, koja je prvotno bila omogucena samo korisnicima Pixel pametnih telefona.
Danas je spomenutu aplikaciju mogucée pronaci u Google trgovini aplikacija. Naime, kroz
kombinaciju umjetne inteligencije s dubokim strojnim u€enjem, omoguceno je korisnicima da
prikupe informacije o Zeljenim stvarima. Zanimljiva je Cinjenica da ova aplikacija ima mnoge
prednosti, pa tako primjerice prilikom fotografiranja cvijeta, identificira se cvijet, ali se da
informacija o tome gdje se nalaze obliznje cvje¢are u kojima je prikazani cvijet moguée kupiti.
Fotografiranjem primjerice odredene knjige, aplikacija Google Lens nudi mogu¢nost Citanja

recenzija ili kupnje knjige (Jansen, 2019).

6.2. Apple Inc.

Velika tehnoloSka korporacija Apple nastala je 1. travnja 1976. godine zbog upornosti
i velikog poduzetnickog duha Stevea Jobsa. Naime, on nakon $to je napustio fakultetsko
obrazovanje naumio je da s prijateljiem Steveom Wozniakom sastavlja i prodaje racunala, a
Cinjenica koja ih je vezala je ljubav prema tehnologiji. Steve Wozniak sastavio je racunalo koje
je nazvano Apple I, a koje je bilo nalik pisaéem stroju. Poduzeée je osnovano zbog
potpomognutog financiranja Stevea Jobsa i ono je nosilo naziv Apple Computers. Uz
spomenuta dva osnivaca, javlja se ime Ronalda Waynea koji je kasnije odigrao veliku ulogu
prilikom izrade danasnijih najpopularnijih proizvoda tvrtke Apple. Uz veliku potporu, podrsku ali
i uz pomoc¢ obitelji uspjeli su isporuditi izumljena raCunala te su do rujna 1977. godine izradili
ve¢ oko 200 jedinica, Sto ih je potaknulo da krenu u izradu nasljednika racunala Apple I.
Sljedecih nekoliko godina Apple je isporucio nova racunala koja su imala inovativna grafi¢ka
korisniCka sucelja, a medu njima je i razvoj najslavnijeg i najprodavanijeg racunala Macinotosh.
Naime, cijena racunala bila je previsoka i to je dovelo do problema, izmedu kojih je Steve
Wozniak napustio Apple, ali i Steve Jobs s namjerom da osnova tvrtku NeXT 1985. godine.
Nju je 1997. kupio Apple. Prva NeXT racunala imala su unaprijed instalirane aplikacije, a isto
takvo racunalo iskoriSteno je u svrhu izrade prvog web preglednika i web posluZzitelja. Zbog
sporazuma izmedu tvrtka Apple i NeXT da ¢e se spojiti softvere tvrtke NeXT i hardverska
platforma Applea, Steve Jobs se vratio tvrtki Apple jer je htio vratiti natrag svoj posao i
poboljSati operativni sustav koji mu tada nije uspio. Moze se reci kako je Apple bio taj koji je
trazio novi operativni sustav, ali je na kraju kupio cijelu tvrtku NeXT. Kako to nije bilo dovoljno

da se popravi poslovanje Applea, tvrtka je doSla u razdoblje restrukturiranja, pa se proizvodnja
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smanjila na svega dva proizvoda, od moguca Cetiri. UnatoC tome, pao je trziSni udio Applea,

ali se strategija isplatila ako se situacija gleda dugoro¢no (Rawlinson, 2017).

Nakon nekoliko godina, tvrtka je preimenovana u Apple Inc., okrenulo se na
proizvodnju potroSacke elektronike i 2007. godine na trziste je plasiran iPhone uredaj koji je
postigao ogroman uspjeh. Na projektu izrade spomenutog iPhone uredaja radilo se pune dvije
godine. Fizi¢ka tipkovnica na mobilnom uredaju zamijenjena je zaslonom osjetljivim na dodir,
a uredaj je istovremeno mogao izvoditi vise razli€itih zadataka (engl. multitasking). Danas je
ovo uobi€ajeno, a tada se je takva vrsta uredaja &inila znanstvenom fantastikom. Spomenuti
iPhone uredaj s godinama se razvija i poboljSava, pa o tome govori €injenica kako je na samom
poCetku bilo prodano oko 3est milijuna primjerka, dok se danas brojka povecéala na preko
stotinu milijuna prodanih primjerka godisnje. Medu posljednjim uredajima je popularan iPhone
X (Ritchie, 2019).

Osim iPhone uredaja, Apple danas u ponudi ima Mac ra¢unala, iPad uredaje, pametne
satove, Apple TV uredaje i iPod uredaje, a medu novijima je HomePod uredaj. Upravo Apple
uredaji danas uklju€uju umjetnu inteligenciju, kojoj se tvrtka Apple okrenula. Pod umjetnom
inteligencijom svakako se podrazumijeva digitalni asistent koji se zove Siri, a spomenut je u
jednom od prethodnih poglavlja. Naime, Siri je jedan od najpopularnijih digitalnih asistenata
kojeg svakog dana koristi sve veci broj korisnika. Potrebno je samo jednostavno izgovoriti ,Hej,
Siri“ i ona je spremna odgovoriti na dalje postavljeno pitanje. Siri je dostupna na svim Apple
uredajima, pa samim time od nje se moze zatraziti da poSalje poruku, da samostalno

reproducira zeljenu TV emisiju na Apple TV uredaju i slicno (Apple Inc., 2019).

Apple je proSle godine na trziste pustio spomenuti pametni zvuénik HomePod. Ovaj
zvucnik drugacdiji je od onih koje nude tvrtke Google i Amazon, a razlog tome je taj Sto se Apple
viSe okrenuo kvaliteti reprodukcije glazbe. Unato€ tome $to je moguca komunikacija korisnika
i digitalnog asistenta Siri, HomePod je na nekim podrucjima losiji od onih koje nude Google i
Amazon. Naime, uredaj je razvijen ponajprije u svrhu reprodukcije glazbenog sadrzaja, pa
samim time Siri daje najbolje odgovore na pitanja vezana uz to podrucje. Unato¢ ovoj €injenici,
uredaj moze posluziti za obavljanje telefonskih poziva te Citanje i slanje novih poruka putem

glasa (Bili¢, 2018).

lako Apple nastoji razviti u svoje uredaje umjetnu inteligenciju, moze se zakljuciti kako
mu to nije uspjelo u potpunosti. Tvrtke Google i Amazon pokazale su se uspjeSnijima na
podrucju umjetne inteligencije nego $to je to Apple, a razlog tome govori ¢injenica kako Google
i Amazon nude korisniku bolje i korisnije informacije. Upravo zbog te Cinjenice Apple trenutno
radi na projektu izrade autonomnog vozila (engl. Apple Car), a plan zavrSetka je kroz nekoliko
godina (Markman, 2019).
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6.3. Amazon.com

Amazon je jedna od multinacionalnih tehnoloskih tvrtka Cije je sjediSte u Seattleu, a
oshovana je 1994. godine pod vodstvom Jeffa Bezosa, a javhom je postala tri godine kasnije.
Naziv Amazon nastao je prvenstveno zato Sto je slovo a na poCetku abecede, ali i zbog
povezanosti s istoimenom rijekom koja se nalazi u Juznoj Ameriki. U poecima je Amazon bio
prodavaC knjiga, a nakon toga postao je 1998. godine prodavac¢ videoigara, potroSacke
elektronike te igracka i ostalih slicnih predmeta. Unato€ tome, Bezos je uvijek govorio kako
Amazon nije samo prodavac¢ potro$ackih proizvoda, da nije maloprodajni trgovac, ve¢ je to
tehnoloska tvrtka. Naime, zbog toga $to su nudili viSe razli€itih proizvoda, Amazon je uspio
stedi lojalnost kupaca, a samim time i poveéati svoju profitabilnost. 2002. godine tvrtka je
pokrenula platformu u oblaku (engl Amazon Web Services — AWS), €ija je svrha bila da nudi
podatke o0 obrascima internetskog prometa i 0 popularnosti internetskog mjesta te statistike
potrebne programerima, a danas je u njega ukljuéena umjetna inteligencija. Kroz nekoliko
godina Amazon je uspio proSiriti svoj portfelj usluga, Cija je svrha zapravo bila da tvrtke i
pojedinci ne moraju posjedovati raCunalne resurse. Ve¢ 2000. godine tvrtka je naumila da
pocCinje prodavati proizvode malim tvrtkama i pojedincima, a nekih desetak godina kasnije
kupio je Kiva Systems s namjerom da automatiziraju upravljanje zalihama. Kao sto je ve¢
navedeno, Amazon se prvotno spominjalo kao prodavaca knjiga i unato¢ tome $to su pokrenuli
izdavacku liniju povezanu s elektroni¢kim knjigama i na taj nacin i ostvarili zapazene prihode,
ne zele da ih se pamti samo kao prodavaca knjiga. U tu svrhu, 2007. godine razvijeni su Kindle
elektronicki uredaji, koji su nekoliko godina kasnije, kako se uredaj razvijao, poceli koristiti
Android operativni sustav. Njihova svrha je bila da posluze u &itanju elektroni¢kih knjiga. Medu
posljednjim aktivhostima svakako je kupnja lanca supermarketa diliem Sjedinjenih Ameri¢kih
drzava 2017. godine (Hall, 2019).

UnatoC€ lancu supermarketa kojeg Amazon posjeduje, svakako je potrebno spomenuti
Amazon Go trgovine u kojima nema potrebe za ¢ekanjem u redu. Trgovina je prvotno otvorena
u Seatlleu, nakon €ega je otvoreno jo$ nekoliko njih, a planira se tijgkom 2019. godine otvoriti
na ostali podrucjima Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava te u Velikoj Britaniji, to€nije u Londonu.
Naime, postoji aplikacija koju je potrebno imati na mobilnom uredaju i preko koje je potrebno
otvoriti Amazon radun. Zeliene proizvode nije potrebno skenirati u trgovini, veé sve ide
virtualnim putem. Ovaj nacin kupnje zapravo je putem tehnologije koja ukljuuje duboko u¢enje
te raCunalni vid i fuziju senzora. Takva kupnja prikazuje €injenicu kako je Amazon medu
vodecim tvrtkama koje nastoje u sve vecoj mjeri koristiti umjetnu inteligenciju. Naime, onog
trena kada kupac napusti spomenutu trgovinu, sustav je taj koji racun Salje kupcu, a uz to se

nastoji povezati kupljene stavke s odredenim kupcima. Marketindke aktivnosti poput
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prepoznavanja lica kupca te prikupljanje osnovnih informacija o kupcu i povijesti njegovih

kupnja svakako su povezane s time Sto nosi tehnologija i umjetna inteligencija (Tillman, 2019).

Kako bi poboljSao umjetnu inteligenciju u svojem poslovanju, Amazon je prije nekoliko
godina uveo digitalnog asistenta Alexu. Danas je sve viSe kupaca s njime u interakciji, a sve
viSe njih i posjeduje Amazon Echo uredaj koji je pojasnjen u nastavku rada. Alexa trenutno
govori sve viSe jezika, $to znaCi da je njezina ucinkovitost poboljSana. Sve viSe razlicitih
Amazon uredaja posjeduje digitalnog asistenta Alexu, a medu najprodavanijima svakako su
raCunala, sluSalice, te nosivi i pametni uredaji za koriStenje u kucanstvu. Zbog €injenice kako
je potrebno da umjetna inteligencija napreduje, Alexa postaje sve personaliziranija. Posjeduje
sve viSe vizualnih zna&ajki, a korisnici tako mogu kreirati spomenute personalizirane vjestine
(Reid, 2018).

Zanimljivom ¢&injenicom svakako se smatra mogucénost koju nudi Amazonov digitalni
asistent Alexa. Naime, iako je trenutno to moguée samo u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama,
Alexa Guard predstavlja sigurnosni uredaj u sklopu Echo zvuénika. Prilikom izlaska iz kuce
potrebno joj je samo uputiti rijeci: ,Alexa, I'm leaving.“ Osim §to sluSa sve zvukove poput
razbijanja stakla ili dimnog alarma u slu€aju pozara, Alexa u slu¢aju neobi¢nih pojava svojem
vlasniku Salje zvucni zapis. Isto tako, ima moguénost da oponasa upotrebu pametnog svjetla,
te moze iskljucivati i ukljucivati svjetlo pa u slu¢aju moguce provale u stan izgleda da je vlasnik
kod kuce (Faulknerova, 2019).

Ostale usluge Amazona u koje je ukljuéena umjetna inteligencija su Amazon Lex,
Amazon Polly i Amazon Rekognition. Amazon Lex koristi identiénu tehnologiju kao digitalni
asistent te sluzi za prepoznavanje govora i pretvara ga u tekst te za razumijevanje prirodnog
jezika. Uz njega, Amazon Polly tekst pretvara u govor, §to znadi da koristi tehnike dubokog
ucenja. Tako je moguca izgradnja aplikacija koje podrzavaju govor. Amazon Rekognition je taj
koji analizira slike, a moze otkriti lica na slikama te usporedivati lica sa slikama (Amazon, bez
dat.).

6.4. Microsoft

Kao i prethodno navedene tvrtke, Microsoft je multinacionalna tehnoloSka tvrtka koju
su osnovali Bill Gates i Paul Allen 1975. godine u Cije je sjediste tvrtke danas u Washingtonu.
Javnim je ono postalo 1986. godine. Trenutno se ona bavi razvijanjem, proizvodnjom i
prodajom rac¢unalnih softvera te potroSacke elektronike i osobnih racunala. Osim ovog sjedista,
Microsoft ima mnoge istrazivacke laboratorije. Nakon usavrSenih programskih jezika, 1980.
godine su proizveli osnovne softvere za osobna raCunala tvrtke IBM, dok poslije prvotnih

verzija operacijskih sustava Microsoft je ostvario zapazene prihode i otprilike 90 posto racunala
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u svijetu je radilo s njime. 1995. godine Microsoft je objavio svima poznati Windows 95 sustav,
a poslije toga razvijen je preglednik Internet Explorer. 2001. godine objavljena je elektroni¢ka
igraca konzola Xbox, a kroz dvije godine i Xbox Live. Kako su potrosaci htjeli vecu racunalnu
sigurnost, Microsoft je nastojao u optjecaj staviti novi operativni sustav Windows Vista 2006.
godine, no on je imao ve¢ pocCetne probleme prilikom pustanja na trziste. Upravo zbog toga,
Microsoft se ipak okrenuo poboljanju Windows sustava, pa je tako nastao Windows XP te je
tako postao dominantan na trziStu operativnih sustava. Nakon Windows 7 i njegovog
nasljednika Windows 8, sliedeéi Windows 10 sadrzavao je ve¢ 2015. godine digitalnog
asistenta Cortanu. Nekada$nji popularan internetski preglednik Internet Explorer, dobio je
svoju zamjenu, odnosno Microsoft Edge, koji je kasnije isto zamijenjen. Microsoft je nastojao
sa spomenutim pretrazivacem biti bolji od Googlea, ali to mu nije uspjelo. U sklopu poslovanja
Microsofta potrebno je spomenuti Microsoftov Office 365, odnosno jedan od oblika raCunalstva
u oblaku. Upravo je to bilo ono Sto je sli¢no uslugama koje je nudio Google sa svojim Google

dokumentima (Pascal Zachray, Hall, bez dat.).

Nakon Sto je Satya Nadella postao novi izvrSni direktor Microsofta, pojavile su se
inovacije na njihovom trzistu. Microsoft je postao glavni dobavlja€ usluga racunalstva u oblaku,
a cijene dionica su porasle. Naime, nastojalo se Windows operativni sustav ukljuciti na mobilne
uredaje i stvoriti istoimeno trziSte. Kako se nije uspjeSnim pokazao pothvat s kupnjom tvrtke
Nokia, sljedeca ideja za uspjeh bilo je uvodenje Office 365 paketa na Android mobilnim
uredajima, Windows 10 sustav za Android i iOs uredaje. 2016. godine Microsoft je kupio
virtualnu tipkovnicu SwiftKey, a te iste godine kupio je drustvenu mrezu LinkedIn. Upravo sve
ove Cinjenice Microsoftu su donijele velike prihode, a samim time nadmaseni su prihodi koje

su donosili komercijalni proizvodi Windowsa (Novet, 2018).

Kao i ostale tehnoloske tvrtke, Microsoft se okrenuo umijetnoj inteligenciji. Prvotno je
predstavio virtualnog asistenta Cortanu 2014. godine. Naime, danas on zaostaje za virtualnim
asistentima drugih tvrtka, jer je Cortana trenutno usmijerena na poslovanje. Ideja Microsofta je
da predvida buduc¢nost u kojoj svaka tvrtka ima vlastitog virtualnog pomoc¢nika, a istovremeno
da mogu medusobno komunicirati. 2018. godine kupljeni su semanticki strojevi, a cilj je bio da
se izgradi umjetna inteligencija koje kombinira vjestine kontekst da digitalni asistent u€ini ono

Sto se od njega trazi (Warren, 2019).

Microsoftov cilj je da do 2022. godine uspije nauciti barem 15 tisu¢a ljudi kako
funkcionira umjetna inteligencija. Ponajprije se nastoji obuditi 2 tisu¢e radnika o ulozi umjetne
inteligencije i strojnog u€enja. Upravo ovakvu vrstu obuke Microsoft koristi kako bi mogao
popuniti radna mjesta na kojima je potrebna umjetna inteligencija. Na ta radna mjesta

uklju¢ena je Microsoftova tehnologija, a neobrazovani radnici nisu trenutno za to dovoljno
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sposobni. Microsoft je taj koji vidi veliki potencijal u umjetnoj inteligenciji, a razlog tome je

zalaganje na podrucju inovacija (Perez, 2019).

Na samom kraju, potrebno je spomenuti €injenicu kako je Microsoft sklopio partnerstvo
s prethodno spomenutom tvrtkom Amazon. Nakon usporedbe dva digitalna asistenta, donesen
je zakljuak kako postoji moguénost da Cortana postane aplikacija, ali da nju moze pozvati
svaki korisnik koji koristi digitalno asistenta Alexu (Warren, 2019).

6.5. Bosch

Tvrtka Bosch nesto je drugadiji primjer nego to su to prethodno opisane tvrtke. Naime,
ova tvrtka osnovana je davne 1886. godine u Stuttgartu kao radionica Roberta Boscha i to
upravo zbog njegove inovativnosti i velikog poduzetni¢kog duha. Nakon prvih izradenih
proizvoda, Bosch je postao vodedéi svjetski dobavljaé automobila na samom pocetku 20.
stolje¢a. Ubrzo nakon toga izradeni su prodajni uredi izvan prostora Njemacke, $to je pokazalo
put za ulazak na svjetsko trziste i ulazak u Sjedinjene Ameri¢ke Drzave, a nesto kasnije i na
podrucje Afrike, Australije i Azije. Tvrtka Bosch uspjela je prezivjeti u poslijeratnom razdoblju,
no bilo je potrebno rekonstruirati tadasnju tvrtku. Nedugo nakon toga Bosch je krenuo u
proizvodnju kuhinjskih aparata i elektri¢nih busilica s ciliem zadovoljenja potreba potrosaca,
pa su tako elektroni¢ki uredaji i danas temeljna djelatnost tvrtke Bosch. Kako im ovo nije bilo
dovoljno, krenuli su u gradenje tehnologije za svemirske satelite i mobilne telefone i u uvodenje
telekomunikacijskih mreza. 2005. godine Bosch se oku$ao u proizvodnji senzora za pametne
telefone i igrac¢e konzole, dok 2008. godine pokrece odjeljak za solarnu energiju. Ono sto €ini
bliskim poslovanju tvrtke Bosch i podru¢ju umjetne inteligencije je automatizirana voznja u Cije
je ispitivanje Bosch krenuo prije nekoliko godina. Jo§ davne 2000. godine lansiran je radar za
daljinu, a danas su senzorska tehnologija i softver u fazi razvoja. Potrebno je spomenuti, nakon
svih navedenih &injenica, kako Bosch danas posluje na podrucju mobilnosti, proizvodnji robe
Siroke potrosnje, industrijske tehnologije te na podrucju tehnologije energije i gradnje (Bosch,
bez dat.).

Tvrtka Bosch uvidjela je sve prednosti koje u danasnje vrijeme nudi umjetna
inteligencija. Prema istrazivanju kojeg je tvrtka provela krajem 2018. godine zajedno s
Institutom za istraZivanje trzista, vidljivo je kako Nijemci i dalje nisu u potpunosti sigurni o ¢emu
se zapravo radi. Cilj tvrtke je da zainteresiranim stanovnicima prikaze mogucnosti koje umjetna
inteligencija nudi. Prva od tih mogucénosti je automatizirana voznja, a njena prednost je manje
Stetnih plinova i nesreCa koje se dogadaju na cestama. Pod drugom moguénoScu navode
povezanu proizvodnju, kod kojeg bi roboti preuzeli mukotrpne zadatke. Prije nego Sto je

proveden simpozij umjetne inteligencije, 2017. godine Bosch je otvorio Centar za umjetnu
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inteligenciju, Ciji je cilj bio unaprijediti sposobnosti na podruéju tehnologije umjetne inteligencije
(Mreza and Bug online, 2018).

Tvrtka Bosch trenutacno je vodeéa tvrtka na podrucdju razvoja automatizirane voznje.
Njezina ideja je da ovakav tip voznje postane stvarnost i uobiajena situacija u prometu, no
Cinjenica je kako takva vrsta automobila mora imati razvijene vjestine poput onih koje ima svaki
vozac. U to su svakako ukljuCeni softveri i inteligentni algoritmi, jer je potrebno planiranje
strategije vozZnje uz pomo¢ racunala vozila. Automatizirana vozila trebaju sadrzavati
mogucnost kvalitethog uoCavanja prilikom tumacenja onoga Sto se nalazi u okruzeniju,
mogucénost koriStenja tih informacija za izvodenje strategije voZnje i njihova implementacija.
Upravo zbog toga, potrebno je razviti hardver i softver koji su na visokoj razini kvalitete. Bosch
je 2017. godine zajedno s tvrtkama Vodafone i Huawei krenuo u testiranje komunikacije
izmedu autonomnog vozila i okoline uz pomo¢ mobilne telefonije i 5G mobilne mrezZe. Na taj
nacin pokuSavaju se otkriti informacije koje su potrebne kod ove vrste voznje, a Ciji je cilj
sprijeciti opasne situacije. Kako bi ovakva vrsta voznje bila $to sigurnija, Bosch je zajedno s
tvrtkom TomTom razvio karte koje odreduju to¢nost polozaja u prometnoj traci. Radari i
radarski signali koji su uklju€eni, javljaju signale u slu€aju prepreka ili prometnih znakova. No,
osim suradnje s nizozemskom tvrtkom, Bosch suraduje s tvrtkom Sony. Razlog ove suradnje
je razvoj inovativnih senzora fotoaparata, odnosno razvitak visoko inovativne tehnologije Cija
je pomo¢ potrebna u teSkim svjetlosnim uvjetima. Kako bi ovakav automobil bio §to prije u
potpunosti proizveden Bosch je dogovorio suradnju s njemackom tvrtkom Daimler. Njihov cilj

je da zajedno razviju softver i algoritme potrebne za $to bolji nacin voznje (Bosch, bez dat.).

Prema mislienju struénjaka razli¢itih podrucja rada, umjetna inteligencija donosi i
prednosti, ali s njome dolaze i opasnosti. Naime, do 2030. godine doci ¢e do cyber terorizma,
odnosno do razli¢itih vrsta prijetnja i sve manje razine privatnosti. Potrebno je sve viSe ulaganja
u obrazovanje mladih, kako bi oni shvatili zna¢aj privatnosti. Unato¢ spomenutoj opasnosti,
struénjaci smatraju kako umjetna inteligencija je zapravo pozitivha stvar u svijetu. Prema njima,
viSe nece biti prometnih kazna, izvori prihoda moci ¢e se iskoristiti u druge svrhe, a gradska
mobilnost bit ¢e sve veca. lako ¢e radna mjesta biti automatizirana, ne¢e doc¢i do otpustanja
radnika, ve¢ ¢e se radna mjesta restrukturirati. Zapravo se moze reci kako dolazi do urbane
mobilnosti koju oznaCava veca razina autonomnih vozila i pametnih cesta, dok potpuno
automatizirana vozila dovest ¢e do revolucije gradskog prijevoza. Samim time, bit ¢e manje
automobila, a viSe prostora koje se moZe upotrijebiti u druge svrhe. Na pametne ceste moci
Ce se dodati prometne trake tijekom gradske guzve, koje ¢e se moc¢i maknuti. Veliki podaci
imat ¢e korist u procesu proizvodnje hrane i kod povecanja ucinkovitosti strojeva. Stru¢njaci
smatraju kako Ce digitalizacija dovesti do poboljSane ucinkovitosti i bolje zastite okoliSa (Bosch,
2018).
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7. Istrazivanje poznatosti pojma i sadrzaja umjetne

inteligencije

U sklopu ovog diplomskog rada provedeno je istraZivanje koje se odnosi na poznavanje
pojma i sadrzaja umjetne inteligencije. Nakon teorijskog dijela u kojem je detaljno prikazan
pojam umjetne inteligencije i njegova povezanost s digitalnim marketingom kroz primjere, u
istrazivackom dijelu rada nastojalo se prikazati u kojoj su mjeri ispitanici upoznati s pojmom
umjetne inteligencije te svim posljedicama koje ona donosi. U idu¢im odlomcima navedeni su
redom problem i cilj istraZivanja, metodologija istrazivanja i prikazan je konceptualni okvir
istraZivanja. Nadalje, izneseni su rezultati provedene ankete te njihova interpretacija uz pomoé
deskriptivne statistike. Kroz navedeno poglavlje postavljene su hipoteze koje su primjenom

inferencijalne statistike podvrgnute testiranju.

7.1. Problem i cilj istrazivanja

Osnovnim problemom istrazivanja smatra se nedovoljna upoznatost stanovnistva s
umjetnom inteligencijom. Vrlo je vjerojatno kako nije u dostatnoj mjeri promovirana medu
ljudima. Drugim rije€ima, ljudi su se mozda educirali o osnovama koje se odnose na umjetnu

inteligenciju, no jo$ uvijek nisu u potpunosti sigurni $to ona znadi i $to sa sobom donosi.

Cilj istrazivanja je prikazati u kojoj mjeri su ispitanici upoznati s pojmom umjetne
inteligencije i njegovom povezano$¢u s digitalnim marketingom. Anonimni anketni upitnik
izraden je u alatu LimeSurvey, kojem je moguce pristupiti putem elektroni¢kog identiteta na
stranici SveuciliSnog radunskog centra. Temeljni cilj ovog istrazivanja je prikupiti osnovne
podatke, odnosno sociodemografske karakteristike anonimne grupe ispitanika (spol, dob,
stupanj obrazovanja, regija, radni status i mjesecni prihod kuéanstva) te njihove stavove o
navedenim tvrdnjama koje se odnose na pojam umjetne inteligencije, tehnologiju umjetne

inteligencije i utjecaj umjetne inteligencije na odluku ispitanika prilikom kupnje.

7.2. Metodologija istrazivanja

Ispitanici su imali anketu za popunjavanje na raspolaganju u razdoblju od 10.05.2019
do 11.06.2019, a ista je bila podijeljena putem drustvene mreZe Facebook. Osobe koje su bile
voljne ispuniti anketu Cije trajanje je bilo otprilike pet minuta, anketu su anonimno ispunile i
predale. Anketni upitnik sastojao se od ukupno 36 pitanja, od kojih je prvih 6 pitanja bilo

viSestrukog izbora i odnosila su se na sociodemografske karakteristike ispitanika, dok ostatak
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pitanja ima ponudene odgovore uz pomoc¢ Likertove skale. Njezine vrijednosti su od 1 do 5,
dok stupanj slaganja 1 podrazumijeva da se ispitanik uopc¢e ne slaze, a 5 da se u potpunosti
slaze s navedenim tvrdnjama. Uzorak istrazivanja sadrzava ukupno 211 ispitanika, ali je

valjanih odgovora bilo 147, pa je samim time to broj ispitanika koji je koriSten u nastavku rada.

7.3. Konceptualni okvir istrazivanja

Na slici 10. nalazi se prikaz izradenog konceptualnog okvira istraZivanja, prema kojem
je vidljivo kako je postavljeno pet glavnih hipoteza koje su nadalje objasnjene u sliedecem
poglavlju. Kako bi se istrazili stavovi anonimne grupe ispitanika o poznatosti pojma i sadrzaja
umjetne inteligencije, a u skladu s prikazanim konceptualnim okvirom, provedeno je

istrazivanje.

H1

UMIETNOJ
INTELIGENCUI

STAV ISPITANIKA O ‘ H3

" ODLUKA ISPITANIKA

KONTROLNE H4 ‘ PRILIKOM KUPNJE
VARUABLE -

v

STAV ISPITANIKA O I
TEHNOLOGUI UMJETNE
INTELIGENCIJE ’

H2 HS

Slika 10. Konceptualni okvir istrazivanja
7.4. Postavljanje hipoteza

Na temelju postavljenog konceptualnog okvira istrazivanja, postavljene su sljedeée

hipoteze, a koje su u nastavku rada testirane uz pomo¢ programa SPSS:

Hipoteza 1 — Kontrolne varijable (spol, dob, najvise postignut stupanj obrazovanja, regija
stanovanja, trenutni radni status, mjesecni prihod kucanstva) utjeCu na stav ispitanika o
umijetnoj inteligenciji.

Kako bi se mogao sagledati utjecaj svake od kontrolnih varijabla formirane su sliedece
pomocne hipoteze koje su prikazane u nastavku.

¢ H1.1 Kontrolna varijabla spol utje¢e na stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji.
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e H1.2 Kontrolna varijabla dob utje¢e na stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji.

e H1.3 Kontrolna varijabla najvide postignuti stupanj obrazovanja utjeCe na stav ispitanika o
umjetnoj inteligenciji.

e H1.4 Konftrolna varijabla regija stanovanja utjeCe na stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji.

e H1.5 Kontrolna varijabla trenutni radni status utjee na stav ispitanika o umjetnoj
inteligenciji.

e H1.6 Kontrolna varijabla mjesecéni prihod kucanstva utjeCe na stav ispitanika o umjetnoj

inteligenciji.

Hipoteza 2 - Kontrolne varijable (spol, dob, najvise postignut stupanj obrazovanja, regija
stanovanja, trenutni radni status, mjesecni prihod kucanstva) utjeCu na stav ispitanika o
tehnologiji umjetne inteligencije.
Kako bi se mogao sagledati utjecaj svake od kontrolnih varijabla formirane su sljedece
pomocne hipoteze koje su prikazane u nastavku.
e H2.1 Kontrolna varijabla spol utje¢e na stav ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije.
e H2.2 Kontrolna varijabla dob utje¢e na stav ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije.
e H2.3 Kontrolna varijabla najvise postignut stupanj obrazovanja utjeCe na stav ispitanika o
tehnologiji umjetne inteligencije.
e H2.4 Kontrolna varijabla regija stanovanja utje¢e na stav ispitanika o tehnologiji umjetne
inteligencije.
¢ H2.5 Kontrolna varijabla trenutni radni status utjece na stav ispitanika o tehnologiji umjetne
inteligencije.
¢ H2.6 Kontrolna varijabla mjesecéni prihod kucanstva utjece na stav ispitanika o tehnologiji

umjetne inteligencije.

Hipoteza 3 — Stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji ima utjecaj na odluku ispitanika prilikom
kupnje.

Hipoteza 4 — Stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji utje€e na stav ispitanika o tehnologiji
umijetne inteligencije.

Hipoteza 5 — Stav ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije utjeCe na odluku ispitanika

prilikom kupnije.

7.5. Rezultati istrazivanja

Uz pomo¢ grafikona izradenih u programu Excel te uz pomo¢ tabliénih prikaza

provedena je deskriptivna statistika.
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7.5.1. Sociodemografske karakteristike ispitanika

Od 147 ispitanika, njih 42 odnosno 28,57 % je muskog spola, dok njih 105 ili 71,43% je

Zenskog spola. Dobiveni rezultati prikazani su na grafikonu 1.

0 20 40

60 80 100 120

Grafikon 1. Spol ispitanika

(Izvor: autorski rad prema LimeSurvey, 2019)

Drugo pitanje odnosi se na starost ispitanika koji su sudjelovali u rjeSavanju anketnog
upitnika. Prema podacima, u istrazivanju su sudjelovali samo punoljetni ispitanici. NajviSe
ispitanika je u dobi od 18 do 23 godine (36,05%), nakon Cega slijedi broj ispitanika u starosti
od 30 do 35 godina Zivota (22,45%). NeSto manje ispitanika imalo je izmedu 24 i 29 godina
(20,41%), kojeg slijede ispitanici od 36 do 41 godina (7,48%). Prema ocekivanjima, najmanji
broj ispitanika je u dobi od 42 do 47 godina (4,08%) i kod ispitanika starijih od 53 godine Zivota.

vise od 53 | 6 (4,08%)
48-53 | 6 (4,08%)
42-47 | 8 (5,44%)
3641 ] 11 (7,48%)
30-35 | 33 (22,45%)
24-29 || 30 (20,41%)
18-23 | 53 (36,05%)

0 10 20 30 40 50 60

Grafikon 2. Dob ispitanika

(Izvor: autorski rad prema LimeSurvey, 2019)
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Treée pitanje odnosi se na najviSe postignuti stupanj obrazovanja ispitanika. Prema
dobivenim rezultatima, viSe od polovice ispitanika (51,02%), odnosno njih 75, ima zavrSenu
srednju strukovnu Skolu ili gimnaziju. Zavrdenu vidu Skolu, odnosno fakultet ima 49 ispitanika,
a to je u postotku otprilike 33,33%. Njih slijede ispitanici sa zavrSenim magisterijem ili
doktoratom (12,24%). O&ekivano, najmaniji broj ispitanika ima samo zavrSenu osnovnu $kolu

(2,27%), a svega jedna osoba je bez Skolske spreme.

zavren magisterij, doktorat _ 18(12,24%)
Zavrsena visa Skola, fakultet L 1 (33,33%)
zavrSena srednja strukovna Skola il gimnazila - | S

zavrSena osnovna Skola i 4(2,72%)

bez skolske spreme H 1(0,68%)
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Grafikon 3. NajviSe postignuti stupanj obrazovanja

(Izvor: autorski rad prema LimeSurvey, 2019)

Sljedece pitanje odnosi se na regiju u kojoj ispitanici stanuju. Odgovori na spomenuto
pitanje prikazani su na grafikonu 4. Naime, prema ocekivanju, najviSe ispitanika dolazi iz
Sjeverne Hrvatske (Cak 75,51%), kojeg slijedi 17,01%, odnosno 25 ispitanika iz Zagreba i
okolice. Najmanje ispitanika je iz Dalmacije (3,40%), Istre, Primorja i Gorskog Kotara (2,72%)

te po jedan ispitanik iz Like, Korduna i Banovine i iz Slavonije (0,68%).
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Dalmacija |5 (3,40%)
Istra, Primorje i Gorski Kotar i4 (2,72%)
Lika, Kordun i Banovina Il (0,68%)

Slavonija |1 (0,68%)

Sjeverna Hrvatska

Zagreb i okolica -25 (17,01%)

0 20 40 60 80 100 120

Grafikon 4. Regija u kojoj ispitanici stanuju

(Izvor: autorski rad prema LimeSurvey, 2019)

Pitanje broj 5 odnosi se na trenutacni radni status ispitanika, a prema rezultatima
istrazivanja vidljivo je kako je najveci broj ispitanika zaposlen (48,30%). Nakon njih slijedi
36,73% ispitanika koji su trenutno studenti. Nezaposlenih ispitanika u anketnom upitniku je 12,
8to je priblizno 8,16%, a samozaposlenih je 5,44%. Prema ocekivanjima, najmanji broj

ispitanika ¢ine umirovljenici, pa se na njih odnosi 1,36%.

umirovijenik iz (1,36%)

samozaposlen/a i 8 (5,44%)
nezaposlen/a iu(&ls%)
0 10 20 30 40 50

60 70 80

Grafikon 5. Trenutacni radni status ispitanika

(Izvor: autorski rad prema LimeSurvey, 2019)

49



Posljednje pitanje ove skupine sociodemografskih karakteristika ispitanika odnosi se
na mjesecne prihode kucanstva, a prema rezultatima istrazivanja vidljivo je kako nitko od
ispitanika se nije izjasnio da ne Zeli odgovoriti na postavljeno pitanje. NajviSe ispitanika
izjasnilo se kako mjesecni prihod njihova kuéanstva iznosi izmedu 6.001 kn pa do 8.000 kn
(22,45%), a podjednak je broj onih s mjese¢nim prihodima vec¢im od 12.000 kn (20,41%).
14,29% ispitanika navelo je kako su mjesecni prihodi ku¢anstva izmedu 4.001 kn i 6.000 kn, a
jednak postotak ispitanika se odnosi na prihode izmedu 8.001 kn i 10.000 kn. Najmaniji broj
ispitanika je s prihodima manjim od 2.000 kn (4,08%), dok je neSto viSe onih s prihodima
izmedu 2.001 kn i 4.000 kn (8,16%). Kako je i oCekivano, rezultati za ovu sociodemografsku
karakteristiku variraju, a razlog tome je taj $to se ne radi o mjese¢nom prihodu pojedinca, ve¢
o mjese¢nom prihodu kuéanstva. Jasna je €injenica kako se u svakom kucéanstvu ne nalazi

jednak broj osoba.

ne Zelim odgovoriti =~ 0

Vise 0d 12,000 kn ] 30 (20,41%)
0d 10.001 kn do 12.000 kn | 24 (16,33%)
od 8.001 kn do 10.000 kn | 2 1 (14,29%)
od 6,001 kn do 8,000 kn S S22 0006
0d 4.001 kn do 6.000 kn | 21 (14,29%)
od 2.001 kn do 4.000 kn | 12 (8,16%)
do 2.000 kn | 6 (4,08%)
0 5 10 15 20 25 30 35
Grafikon 6. Mjesecni prihod kucanstva

(Izvor: autorski rad prema LimeSurvey, 2019)

7.5.2. Stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji

Tablica 1. prikazuje tvrdnje koje se odnose na stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji.
Naime, na temelju ove tablice vidljivo je u kojoj mjeri se ispitanici slazu s navedenim tvrdnjama.
U istraZzivanju stavova koriStena je petostupanjska Likertova skala gdje 1 oznaCava da se
ispitanici uopce ne slazu s tvrdnjama, 2 da se ne slazu, 3 da se niti ne slaZu niti slazu, 4 da se

slazu, dok 5 oznaCava da se slaZzu u potpunosti.

50



Iz tablice 1. vidljivo je kako se sa niti jednom tvrdnjom nije u potpunosti slozio najveci
broj ispitanika, dok stupanj slaganja uopc¢e se ne slazem odabrao je nesto vedi broj ispitanika.
23,13% ispitanika nije se spremno povezati s strojevima koji posjeduju ljudske osobine, a
27,21% ispitanika smatra kako Republika Hrvatska zaostaje s razvojem umjetne inteligencije.

Od ostatka tvrdnja koje se odnose na stav 0 umijetnoj inteligenciji, potrebno je
spomenuti kako se s ve¢inom najveci broj ispitanika slaze. Ispitanici su ostali indiferentni kod
tvrdnje kako umjetna inteligencija moze svijet uciniti boljim te nisu u potpunosti sigurni jesu li

spremni na dijeljenje radnog mjesta s robotima.

Prema dobivenim rezultatima, moguce je zakljuciti kako ispitanici u najve¢oj mjeri slazu
s tvrdnjama koje se odnose na stav o umjetnoj inteligenciji. Prema njihovom misljenju, umjetna
inteligencija mijenja Zivot i nacin funkcioniranja ljudi, mozZe se primijeniti na mnoga podrucja
zivota i u buduc¢nosti ¢e nadmasiti Covjeka. 46,94% ispitanika smatra kako je umjetnu
inteligenciju potrebno konstantno razvijati i unaprjedivati, ali ju 41,50% ispitanika smatra
prijetnjom upravo zbog moguénosti da e strojevi zamijeniti ljude na radnim mjestima. Uz sve
navedeno, ispitanici se slazu kako umjetna inteligencija donosi vise nadzora i kontrole na

radnim mjestima.

Stupanj slaganja ispitanika s navedenim
Tvrdnja tvrdnjama
1 | 2 | 3 | 4 | 5
Broj ispitanika (u %)
Umjetna inteligencija mijenja zivot i nacin 4 4 30 74 35
funkcioniranja ljudi. (2,72%) | (2,72%) | (20,41%) | (50,34%) | (23,81%)
Umjetna inteligencija se moze primijeniti 1 5 23 81 37
na mnoga podrucja zivota. (0,68%) | (3,40%) | (15,65%) | (55,10%) | (25,17%)
Umijetna inteligencija ¢e u buduénosti 1 22 a4 59 21
nadmasiti Covjeka. (0,68%) | (14,97%) | (29,93%) | (40,14%) | (14,29%)
Umjetnu inteligenciju  potrebno je 2 13 39 69 24
konstantno razvijati i unaprjedivati. (1,36%) | (8,84%) | (26,53%) | (46,94%) | (16,33%)
Umijetna inteligencija moze svijet uciniti 6 20 58 48 15
boljim. (4,08%) | (13,61%) | (39,46%) | (32,65%) | (10,20%)
Umjetna inteligencija predstavlja
prijetnju ljudima iz razloga Sto Ce strojevi 3 15 37 61 31
o ) (2,04%) | (10,20%) | (25,17%) | (41,50%) | (21,09%)

zamijeniti radna mjesta.
Umjetna inteligencija donosi viSe 1 12 42 75 17
nadzora i kontrole na radnim mjestima. (0,68%) | (8,16%) | (28,57%) | (51,02%) | (11,56%)

51



Spreman/na sam radno mjesto dijeliti s
21 35 46 38 7

robotima te se mogu zamisliti u takvoj
(14,29%) | (23,81%) | (31,29%) | (25,85%) | (4,76%)

situaciji.

Spreman/na sam se povezati sa
34 46 40 21 6

strojevima koji imaju ljudske osjecaje i
(23,13%) | (31,29%) | (27,21%) | (14,29%) | (4,08%)

ljudsku inteligenciju.

Republika Hrvatska ne zaostaje s
40 55 30 14 8

razvojem umjetne inteligencije za
(27,21%) | (37,41%) | (20,41%) | (9,52%) | (5,44%)

ostalim zemljama Europske Unije.

Tablica 1. Stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji

(Izvor: autorski rad prema LimeSurvey, 2019)

7.5.3. Stav ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencija

Tablica 2. prikazuje deset tvrdnja koje se odnose na stav ispitanika o tehnologiji
umjetne inteligencije. Naime, stupnjevi slaganja ispitanika s navedenim tvrdnjama su jednaki
kao i u prethodnoj grupi navedenih tvrdnja, S§to znadi da su odgovori dobiveni uz pomo¢
Likertove skale. Potrebno je napomenuti kako 1 oznaava da se ispitanici uopc¢e ne slazu s
tvrdnjama, 2 da se ne slazu, 3 da se niti ne slazu niti slazu, 4 da se slazu, dok 5 oznacava da

se slazu u potpunosti.

Iz tablice je vidljivo kako se i kod ovog skupa tvrdnja niti sa jednom tvrdnjom nije u
potpunosti slozio najvedi broj ispitanika dok stupanj slaganja uopée se ne slazem odabrao
je nesto vecdi broj ispitanika. 18,37% ispitanika ne Zeli da ga stroj zamijeni u vozZnji automobila,
odnosno ne Zeli koristiti autonomne automobile, a 17,69% ispitanika nije spremno na

mogucénost da ga stroj lijeci i da mu dijagnosticira bolest.

Potrebno je spomenuti kako su ispitanici ostali indiferentni kod tvrdnje kako su digitalni
asistenti vazni u tehnologiji umjetne inteligencije. Naime, u ovom slucaju postoji moguc¢nost
toga kako ispitanici mozda niti nisu u tolikoj mjeri upoznati s navedenim pojmom. lako je velik
broj ispitanika se izjasnio kako ne Zeli da mu stroj dijagnosticira bolesti, moze se prema

rezultatima zakljuciti, kako je najveci broj ispitanika ostao indiferentan u sklopu ove tvrdnje.

| kod ove skupine tvrdnja, u najvecoj mjeri se s njima slaze velik broj ispitanika. Prema
njihovom mi$ljenju, tehnologija umjetne inteligencije moze pridonijeti poboljSanju proizvodnje,
teSko je odrzati privatnost informacija te ¢e kroz nekoliko godina biti nadmasen Covjekov um i
cjelokupno CovjecCanstvo. Uz to, 68,71% ispitanika smatra kako su pametni mobiteli i raCunala
primarni uredaji i prvi kontakt s umjetnom inteligencijom. PretraZivanje stranica putem Google

pretraZivaCa tehnologijom umjetne inteligencije smatra 48,98% ispitanika. Ispitanici se
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osjecaju spremnima da ih roboti zamijene kod obavljanja poslova u kuéanstvu te se slazu kako

razvitak 5G tehnologije je od velike vaznosti za Republiku Hrvatsku.

Stupanj slaganja ispitanika s navedenim

Tvrdnja tvrdnjama
1 2 | 3 | 4 5
Broj ispitanika (u %)
Tehnologija umjetne inteligencije moze 1 7 23 89 27
pridonijeti poboljSanju proizvodnje. (0,68%) | (4,76%) | (15,65%) | (60,54%) | (18,37%)
Tehnologijom umjetne inteligencije tesko 1 14 34 81 17
je odrzati privatnost informacija. (0,68%) | (9,52%) | (23,13%) | (55,10%) | (11,56%)
Tehnologija umjetne inteligencije ¢e kroz
nekoliko godina nadmasiti Covjekov um i 8 31 49 51 8
; . (5,44%) | (21,09%) | (33,33%) | (34,69%) | (5,44%)
cjelokupno Covje€anstvo.
Pametni mobiteli i raCunala primarni su
uredaji i prvi kontakt s umjetnom 3 5 17 101 21
o . (2,04%) | (3,40%) | (11,56%) | (68,71%) | (14,29%)
inteligencijom.
Chatbootovi su digitalni asistenti koji su 1 9 73 53 11
vazni u tehnologiji umjetne inteligencije. | (0,68%) | (6,12%) | (49,66%) | (39,05%) | (7,48%)
Pretrazivanje  internetskih  stranica
putem Googla je tehnologija umjetne 4 15 44 72 12
o . (2,72%) | (10,20%) | (29,93%) | (48,98%) | (8,16%)
inteligencije.
Razvitak 5G digitalne tehnologije
predstavlja veliku vaznost u Republici 4 15 49 64 15
it (2,72%) | (10,20%) | (33,33%) | (43,54%) | (10,20%)
rvatskoj.
Spreman/na sam da me stroj zamijeni u
voznji automobila (koristenje  tzv. 27 >4 31 27 8
) ) (18,37%) | (36,73%) | (21,09%) | (18,37%) | (5,44%)
autonomnih automobila)
Spreman/na sam da me stroj lijeci i da mi 26 38 46 28 9
dijagnosticira bolest. (17,69%) | (25,85%) | (31,29%) | (19,05%) | (6,12%)
Spreman/na sam da me robot zamijeni 14 24 23 54 32
kod obavljanja poslova u kuéanstvu. (9,52%) | (16,33%) | (15,65%) | (36,73%) | (21,77%)

Tablica 2. Stav ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije

(Izvor: autorski rad prema LimeSurvey, 2019)
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7.5.4. Utjecaj umjetne inteligencije na odluku ispitanika prilikom
kupnje

Tablica 3. prikazuje deset tvrdnja koje se odnose na utjecaj umjetne inteligencije na
odluku ispitanika prilikom kupnje. Naime, na temelju ove tablice vidljivo je u kojoj mjeri se
ispitanici slazu s navedenim tvrdnjama. Uz pomo¢ Likertove skale dobiveni su odgovori.
Potrebno je napomenuti kako 1 oznaCava da se ispitanici uopce ne slazu s tvrdnjama, 2 da se

ne slazu, 3 da se niti ne slazu niti slazu, 4 da se slazu, dok 5 ozna¢ava da se slazu u potpunosti.

Iz tablice je vidljivo kako se sa niti jednom tvrdnjom nije u potpunosti slozio najveci
broj ispitanika, kao ni sa stupanjem slaganja uopée se ne slazem. Kod ovih tvrdnja koje se
odnose na utjecaj umjetne inteligencije na odluku ispitanika prilikom kupnje, ispitanici su bili
nesto viSe podijeljena misljenja. Ovome govori Cinjenica kako ispitanici nisu sigurni ima li
umjetna inteligencija utjecaj na njihovu odluku prilikom kupnje, utjecu li digitalni asistenti na
poboljSanje kupnje i je li korisno davanje osobnih podataka i primanje marketindkih obavijesti
putem e-maila. Uz to, najvedi broj ispitanika ostao je indiferentan kod tvrdnje kako marketinske

kampanje nemaju utjecaj na njihovu odluku prilikom kupnje.

Prema dobivenim rezultatima, moguce je zakljuciti kako ispitanici u najveéoj mjeri slazu
s tvrdnjama koje se odnose na utjecaj umijetne inteligencije na odluku ispitanika prilikom
kupnje. Naime, prema misljenju ispitanika, poboljSan i inovativan dizajn proizvoda moze
utjecati na njihovu kupnju, dok novi marketinski trendovi nastoje potaknuti kupce na kupnju.
Ispitanici smatraju kako drustvene mreze i oglasavanje putem web stranica u najvecoj mjeri
ima utjecaj na njihovu odluku o kupnji. 59,86% ispitanika se slaze kako je kupca moguce
zadrzati ukoliko tvrtka zna kakve su njegove navike i preferencije prilikom kupnje, dok 38,78%
ispitanika smatra kako je tradicionalni oblik kupovine zanemaren nakon pojave web-shopova

koji nude personalizirane proizvode.

Stupanj slaganja ispitanika s navedenim
Tvrdnja tvrdnjama
1 | 2 | 383 | 4 | 5
Broj ispitanika (u %)

Umijetna inteligencija ima utjecaj na moju 15 45 49 34 4
odluku prilikom kupnje. (10,20%) | (30,61%) | (33,33%) | (23,13%) | (2,72%)
PoboljSan i inovativan dizajn proizvoda 4 14 27 83 19
moze utjecati na moju kupnju. (2,72%) | (9,52%) | (18,37%) | (56,46%) | (12,93%)
Chatbootovi (digitalni asistenti) utiecu na 7 22 77 37 4
poboljSanje kupnje. (4,76%) | (14,97%) | (52,38%) | (25,17%) | (2,72%)
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Novi marketindki trendovi nastoje 6 3 12 94 32
potaknuti kupce na kupnju. (4,08%) | (2,04%) | (8,16%) | (63,95%) | (21,77%)
Marketindke kampanje nemaju utjecaj na 14 38 51 35 9
moju odluku o kupniji. (9,52%) | (25,85%) | (34,69%) | (23,81%) | (6,12%)
Drustvene mreZe i ogladavanje putem
web-stranica ima utjecaj na moju odluku 4 30 36 59 18
. (2,72%) | (20,41%) | (24,49%) | (40,14%) | (12,24%)
o kupniji.
Korisno je davanje osobnih podataka i
primanje marketinskih obavijesti putem 24 39 45 34 >
: : : (16,33%) | (26,53%) | (30,61%) | (23,13%) | (3,40%)
mail-a (npr. popusti, katalozi)
Kupca je moguce zadrzati ukoliko tvrtka
zna kakve su njegove navike i 2 9 sl 88 17
R . (1,36%) | (6,12%) | (21,09%) | (59,86%) | (11,56%)
preferencije prilikom kupnje.
Spreman/na sam Kkoristiti aplikaciju
putem koje mogu fotografirati odjecu, a 5 16 37 66 23
da mi aplikacija daje prijedloge za sli¢ne | (3,40%) | (10,88%) | (25,17%) | (44,90%) | (15,65%)
proizvode.
Tradicionalni oblik kupovine zanemaren
je nakon pojave web-shopova koji nude 5 36 41 57 8
. i (3,40%) | (24,49%) | (27,89%) | (38,78%) | (5,44%)
personalizirane proizvode.

Tablica 3. Utjecaj umjetne inteligencije na odluku ispitanika prilikom kupnje

(Izvor: autorski rad prema LimeSurvey, 2019)

7.6. Testiranje hipoteza

U okviru testiranja hipoteza izracunat je i Cronbach's Alpha koeficijent, Cija je svrha
izraGun pouzdanosti mjernih ljestvica. Koeficijent pouzdanosti daje korisnu donju granicu
pouzdanosti te mijeri unutarnju konzistentnost testa. Minimalna vrijednost spomenutog
koeficijenta jest 0, dok maksimalna vrijednost iznosi 1. Unato¢ minimalnoj vrijednosti moze
dodi do situacije u kojoj je ona negativna. Potrebno se osvrnuti na spoznaju kako je uobiajeno
pravilo da alfa ve¢a od 0,6 ukazuje na prihvatljivu pouzdanost, dok vrijednost ve¢a od 0,8
ukazuje na dobru pouzdanost. Sukladno navedenoj Cinjenici, vrijednost ve¢a od 0,9 (ili 0,95)

ne mora nuzno biti pozeljna, ve¢ moze ukazivati na suvisne stavke. (Real Statistics, bez dat.)

U nastavku je prikazana vrijednost Cronbach's Alpha koeficijenta za svaki pojedinu
varijablu te za grupirane tvrdnje. Nakon provedenog koeficijenta pouzdanosti moguce je daljnje
testiranje navedenih hipoteza. Zbog $to bolje pouzdanosti izraCunate su vrijednosti koeficijenta
ukoliko se pojedine tvrdnje izostave. Kao $to je vidljivo, postoje vrijednosti koeficijenta koje su

ve¢e od Cronbach's Alpha koeficijenta za cjelokupnu varijablu. Tvrdnje STAV_UI_T6 i
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STAV_UI_T10 potrebno je izostaviti iz daljnje analize zbog njihovog utjecaja na smanijivanje
pouzdanosti cjelokupne mjerne ljestvice. Ukoliko se navedene tvrdnje izostave iz daljnje

analize, Cronbach's Alpha koeficijent ¢e porasti s 0,645 na 0,731.
Prema definiciji Cronbach's Alpha koeficijenta kako je najniza sugerirana vrijednost 0,6,
moguce je zakljuditi kako vrijednosti upucuju na &injenicu da je pouzdanost mjerne ljestvice

Stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji prihvatljiva.

Cronbach's Alpha
Cronbach's Alpha -
: _ _ : - koeficijent ukupno
Mjerna ljestvica Tvrdnje koeficijent ako se _
: . . ako se izostave
izostavi tvrdnja _
tvrdnje
STAV_UI T1 0,609
STAV_UI_T2 0,609
STAV_UI_T3 0,619
o STAV_UI T4 0,587
Stav ispitanika o STAY Ul 75 SE7E
umjetnoj - - : 0,731
o STAV_UI_T6 0,668
inteligenciji
STAV_UL_T7 0,598
STAV_UL_T8 0,600
STAV_UL_T9 0,629
STAV_UI_T10 0,694

Napomena: npr. STAV_UI_T1 = tvrdnja br. 1 koja se odnosi nha stav ispitanika 0 umjetnoj inteligenciji.

Tablica 4. Pouzdanost mjerne ljestvice mjereno Cronbach's Alpha koeficijentom

U nastavku je prikazana vrijednost Cronbach's Alpha koeficijenta za svaki pojedinu
varijablu, odnosno za grupirane tvrdnje koje se nalaze u tablici 5. Zbog $to bolje pouzdanosti
izraGunate su vrijednosti koeficijenta ukoliko se pojedine tvrdnje izostave, no kao $to je vidljivo,
u ovoj tablici ne postoje vrijednosti koeficijenta koje su vece od Cronbach's Alpha koeficijenta

za cjelokupnu varijablu.

Prema definiciji Cronbach's Alpha koeficijenta kako je najniza sugerirana vrijednost 0,6,
moguce je zakljuciti kako vrijednosti upucuju na zaklju€ak da je pouzdanost mjerne ljestvice

Stav ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije prihvatljiva jer njezina vrijednost iznosi 0,648.
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Cronbach's Alpha
Cronbach's Alpha .
_ _ _ ; _ koeficijent ukupno
Mjerna ljestvica Tvrdnje koeficijent ako se _
; ; ; ako se izostave
izostavi tvrdnja _
tvrdnje
STAV_TUI_T1 0,601
STAV_TUI_T2 0,648
STAV_TUI_T3 0,638
STAV_TUI T4 0,637
Stav ispitanika o
STAV_TUL_T5 0,601
tehnologiji umjetne 0,648

. ) B STAV_TUIL_T6 0,624

inteligencije
STAV_TUI T7 0,608
STAV_TUI_T8 0,611
STAV_TUI_T9 0,619
STAV_TUI_T10 0,641

Napomena: npr. STAV_TUI_T1 = tvrdnja br. 1 koja se odnosi na stav ispitanika o tehnologiji umjetne

inteligencije.

Tablica 5. Pouzdanost mjerne ljestvice mjereno Cronbach's Alpha koeficijentom

U tablici 6. nalaze se vrijednosti koeficijenta Cronbach's Alpha, gdje se mjerna ljestvica
odnosi na odluku ispitanika prilikom kupnje i njezine prilozene tvrdnje. Zbog S$to bolje
pouzdanosti izraCunate su vrijednosti koeficijenta ukoliko se pojedine tvrdnje izostave, a u
navedenoj tablici nalaze se dvije vrijednosti koje su vec¢e od ukupnog gledanog koeficijenta
pouzdanosti. Unato¢ navedenoj Cinjenici izostavlja se samo tvrdnja STAV_OIK_T5, a razlog
tome je $to navedena tvrdnja s vecom vrijedno$¢u STAV_OIK _T10 nema utjecaj jer bi se
Cronbach's Alpha povec¢ao neznatno. Ukoliko se izostavi tvrdnja STAV_OIK _T5 vrijednost
Cronbach's Alpha povecao bi se s 0,680 na 0,731, §to se moze smatrati znatnim povec¢anjem

vrijednosti.

Prema definiciji Cronbach's Alpha koeficijenta kako je najniza sugerirana vrijednost 0,6,
moguce je zakljuciti kako vrijednosti upucuju na zakljuc¢ak da je pouzdanost mjerne ljestvice

Odluka ispitanika prilikom kupnje prihvatljiva jer njezina vrijednost iznosi 0,731.
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Cronbach's Alpha
Cronbach's Alpha -
_ _ _ ; _ koeficijent ukupno
Mjerna ljestvica Tvrdnje koeficijent ako se _
; ; ; ako se izostave
izostavi tvrdnja _
tvrdnje
STAV_OIK_T1 0,630
STAV_OIK_T2 0,627
STAV_OIK_T3 0,644
STAV_OIK_T4 0,651
Odluka ispitanika | STAV_OIK_T5 0,731
oo P -~ - 0,731
prilikom kupnje STAV_OIK_T6 0,635
STAV_OIK_T7 0,673
STAV_OIK_T8 0,643
STAV_OIK_T9 0,625
STAV_OIK_T10 0,686

Napomena: npr. STAV_OIK_T1 = tvrdnja br. 1 koja se odnosi na odluku ispitanika prilikom kupnje.

Tablica 6. Pouzdanost mjerne ljestvice mjereno Cronbach's Alpha koeficijentom

Upravo zbog usporedbe rezultata u odnosu na kontrolne varijable, u nastavku rada
provedene su analize te t-test za nezavisne uzorke i analiza varijance (ANOVA). Naime, t-test
za nezavisne uzorke koristen je samo u izraCunu vrijednosti kontrolne varijable dob, upravo
zbog usporedbe srednjih ocjena izmedu muSkaraca i zZena. U nastavku istrazivanja
izostavljene su varijable koje su odredene kroz izracun Cronbach's Aplha koeficijenta, a razlog
tome je njihov utjecaj na smanijivanje pouzdanosti cjelokupne mjerne ljestvice. Kao sto je vec
navedeno, izostavljene su varijable STAV_UI T6i STAV_UI T10 te STAV_OIK _T5.

Prema dobivenim rezultatima koji se nalaze u tablici 7. i u tablici 8. prikazani su
statisticki znacajni rezultati analize s obzirom na kontrolne varijable. Naime, interval
pouzdanosti iznosi 95%, dok p-vrijednost oznacava znacajnost na razini 0,05. Uz sve
navedeno, da bi se razlike izmedu ispitivanih varijabla mogle smatrati statisti¢ki znac¢ajnima,
dobivena p-vrijednost pojedinih varijabla bi trebala biti manja od 0,05. Rezultati u tablici 7.
pokazali su kako koristenjem t-testa za nezavisne uzorke nema statistic¢ki znacajne razlike kod
stava ispitanika o umjetnoj inteligenciji s obzirom na spol (p=0,785). Koristenjem analize
varijance nema statisticki znac¢ajne razlike s obzirom na varijable regija stanovanja (p=0,52) te
mjesecni prihod kucanstva (p=0,338). Analiza varijance upucéuje na postojanje statisticki
znacCajnih razlika s obzirom na dob ispitanika (p=0,036), stupanj obrazovanja (p=0,000) te

radni status ispitanika (p=0,000).
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Prema dobivenim rezultatima ustvrdilo se kako najmladi ispitanici (do 30 godina

starosti) imaju konkretnije misljenje o umjetnoj inteligenciji, sto u ovom slucaju prikazuje

aritmeti¢ka sredina. Prema aritmeti¢koj sredini mozZe se ustvrditi kako su najmladi ispitanici s

boljim ocjenama ocijenili tvrdnje koje se odnose na stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji.

AritmetiCka sredina varijable obrazovanje prikazuje kako ispitanici s zavrSenom viSom Skolom

ili fakultetom te s zavrSenim magisterijem ili doktoratom imaju povoljniji stav o umjetnoj

inteligenciji. Radni status ispitanika, odnosno studenti, zaposleni i samozaposleni, utjeCe na

stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji, pa prema tome navedene varijable imaju vecu

aritmetié¢ku sredinu.

Varijabla Spol N A.S. | S.D. T Sig.
musko 42 3,44 | 0,70
Zensko 105 | 3,41 | 0,49 027 1 0,785
Dob N | AS. |SD.| F | Sig.
18-23 53 | 3,42 | 0,49
24-29 30 | 3,67 | 0,49
30-35 33 | 3,31 | 0,49
36-41 11 | 3,39 | 0,44 | 2,327 | 0,036
42-47 8 3,03 | 0,81
48-53 6 3,10 | 1,07
>53 6 3,47 | 0,63
Obrazovanje N A.S. | S.D. F Sig.
Stav ispitanika o bez Skolske spreme 1 15 -
umjetnoj inteligenciji osnovna $kola 4 | 281 |0,75
strukovna $kola, gimnazija 75 3,33 | 0,57 | 7,151 | 0,000
viSa Skola, fakultet 49 3,56 | 0,45
magisterij, doktorat 18 3,64 | 0,41
Regija stanovanja N A.S. | S.D. F Sig.
Zagreb i okolica 25 3,44 | 0,58
Sjeverna Hrvatska 111 | 3,43 | 0,51
Slavonija 1 3,86 -
Lika, Kordun i Banovina 1 1,75 - 2258 | 052
Istra, Primorje i Gorski Kotar 4 3,13 | 1,26
Dalmacija 5 3,45 | 0,24
Radni status N A.S. | S.D. F Sig.
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student 54 3,49 | 0,46
nezaposlen 12 2,68 | 0,74
samozaposlen 8 3,45 | 0,50 | 7,260 | 0,000
zaposlen 71 3,50 | 0,52
umirovljenik 2 2,87 | 0,00
Mjesecni prihod kué¢anstva N A.S. | S.D. F Sig.
do 2.000 kn 6 3,44 | 1,03
2.001 — 4.000 kn 12 3,17 | 0,78
4.001 — 6.000 kn 21 3,24 | 0,53
6.001 — 8.000 kn 33 3,50 (0,44 | 1,148 | 0,338
8.001 —10.000 kn 21 3,40 | 0,63
10.001 — 12.000 kn 24 3,44 | 0,43
>12.000 kn 30 3,54 | 0,50

Napomena: N = broj ispitanika, A.S.= aritmeti¢ka sredina, S.D.= standardna devijacija, Sig.= p-vrijednost

Tablica 7. StatistiCki znacajne razlike varijable stav ispitanika 0 umjetnoj inteligenciji

Rezultati u tablici 8 pokazali su kako koriStenjem t-testa za nezavisne uzorke nema
statisticki znacajne razlike kod stava ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije s obzirom na
spol (p=0,658). KoriStenjem analize varijance dokazano je kako nema statistiCki znacajne
razlike s obzirom na dob ispitanika (p=0,241), stupanj obrazovanja (p=0,081) te kod varijable
mjesecni prihod kucanstva (p=0,751). Analiza varijance upucuje na postojanje statisticki
znacaijnih razlika s obzirom na regiju stanovanja (p=0,027) te radni status ispitanika (p=0,023).
Prema dobivenim rezultatima ustvrdilo se kako regija stanovanja ispitanika utjeCe na stav
ispitanika o umjetnoj inteligenciji. Istovjetno tome, varijabla radni status ispitanika, odnosno
studenti, zaposleni i samozaposleni, utje€e na stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji, pa prema

tome navedene varijable imaju vecu aritmeticku sredinu.

Varijabla Spol N A.S. | S.D. T Sig.
musko 42 | 3,40 [ 0,54
0,443 | 0,658
zensko 105 | 3,36 | 0,44
Dob N A.S. | S.D. F Sig.
Stav ispitanika o 18-23 53 338 | 0.47
tehnologiji umjetne
- ) 24-29 30 | 3,52 | 0,51
inteligencije
30-35 33 | 3,35 [ 0,391,347 | 0,241
36-41 11 | 3,39 | 0,42
42-47 8 3,08 | 0,54
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48-53 6 3,12 | 0,67
>53 6 3,35 10,33
Obrazovanje N A.S. | S.D. F Sig.
bez Skolske spreme 1 3,00 -
osnovna Skola 4 2,88 | 0,68

strukovna 8kola, gimnazija 75 3,33 [ 0,41 | 2,123 | 0,081

viSa Skola, fakultet 49 3,44 | 0,50
magisterij, doktorat 18 3,51 | 0,51
Regija stanovanja N A.S. | S.D. F Sig.
Zagreb i okolica 25 3,41 | 0,54
Sjeverna Hrvatska 111 | 3,36 | 0,42
Slavonija 1 3,90 -
Lika, Kordun i Banovina 1 1,90 - 2609 0,027
Istra, Primorje i Gorski Kotar 4 3,43 | 0,87
Dalmacija 5 3,58 | 0,53
Radni status N A.S. | S.D. F Sig.
student 54 3,41 | 0,47
nezaposlen 12 2,97 | 0,55
samozaposlen 8 3,53 0,47 | 2,930 | 0,023
zaposlen 71 3,40 | 0,43
umirovljenik 2 3,1 | 0,00
Mjesecni prihod kué¢anstva N A.S. | S.D. F Sig.
do 2.000 kn 6 3,37 | 0,95
2.001 - 4.000 kn 12 3,23 | 0,59
4.001 - 6.000 kn 21 3,27 | 0,39
6.001 — 8.000 kn 33 3,45 | 0,420,573 | 0,751
8.001 — 10.000 kn 21 3,45 | 0,43
10.001 — 12.000 kn 24 3,39 | 0,38
>12.000 kn 30 3,36 | 0,51

Napomena: N = broj ispitanika, A.S.= aritmetic¢ka sredina, S.D.= standardna devijacija, Sig.= p-vrijednost

Tablica 8. Statisticki znacajne razlike varijable stav ispitanika o tehnologiji umjetne
inteligencije

U nastavku rada ispitana je veza izmedu pojedinih nezavisnih varijabli, dok je stupanj

povezanosti izrazen Pearsonovim koeficijentom korelacije (r). Na temelju rezultata dobivenih
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u tablici 9. vidljivo je kako ne postoji ne prihvatljiv stupanj korelacije, jer sve vrijednosti su
pozitivne. Drugim rijeima, veze se smatraju funkcionalnima. Potrebno je istaknuti kako kod

navedenih vrijednosti znacajnost je na razini 0,01.

Stav -
S Stav ispitanika o Odluka
ispitanika o L o
; ; tehnologiji umjetne ispitanika
umjetnoj o . - :
; i inteligencije prilikom kupnje
inteligenciji
Stav ispitanika 0 umjetnoj
o 1,000 0,634** 0,504**
inteligenciji
Stav ispitanika o tehnologiji
_ o . 1,000 0,587**
umjetne inteligencije
Odluka ispitanika prilikom
_ 1,000
kupnje

Napomena: ** znagajnost na razini 0,01

Tablica 9. Pearsonovi koeficijenti korelacije medu nezavisnim varijablama

Da bi se ispitala povezanost pojedinih varijabli, u nastavku rada koristena je regresijska
analiza. Prema dobivenim rezultatima regresijske analize, vidljivo je kako nezavisne varijable
stav ispitanika o umijetnoj inteligenciji (p=0,372) i stav ispitanika o tehnologiji umjetne
inteligencije (p=0,713) ne mogu se smatrati statisticki zna¢ajnima. Razlog navedenom je
konstatacija kako p-vrijednost nije manja od 0,05. Ukoliko je varijabla stav ispitanika 0 umjetnoj
inteligenciji zavisna, a odluka ispitanika prilikom kupnje (p=0,000) i stav ispitanika o tehnologiji
umjetne inteligencije (p=0,000) nezavisne varijable, tada se radi o statisticki znaCajnom
modelu. StatistiCki zna€ajnim modelom smatra se i povezanost zavisne varijable stav
ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije te nezavisne varijable odluka ispitanika prilikom
kupnje (p=0,000).

Kontrolne varijable
beta(B) | t-vrijednost | Sig.

Stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji | 0,074 0,896 0,372

Stav ispitanika o tehnologiji
. o B 0,031 0,369 0,713
umjetne inteligencije

Stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji
Odluka ispitanika prilikom kupnje 0,504 7,029 0,000

Stav ispitanika o tehnologiji

0,634 9,865 0,000

umjetne inteligencije
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Stav ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije

Odluka ispitanika prilikom kupnje 0,587 8,722 0,000

Napomena: beta(B) — standardizirani regresijski koeficijent beta; N=147; p<0,05

Tablica 10. Regresijska analiza

Na temelju dobivenih prethodnih rezultata, dolazi se do zaklju¢ka kako se hipoteza 1 i

hipoteza 2 odbacuju, dok se hipoteze 3,4 i 5 prihvaéaju. Naime, postoji pozitivha povezanost

izmedu pojedinih varijabla koje se odnose na navedene hipoteze. Ukoliko se promatraju

pomocne hipoteze, ustvrduje se prihvaéenost hipoteza H1.2; H1.3; H1.5; H2.4 i H2.5 dok se

ostale pomoc¢ne hipoteze odbijaju.

Hipoteza Prihvacena | Odbacena
Hipoteza 1 — Kontrolne varijable utjeCu na stav ispitanika o +
umjetnoj inteligenciji.
H1.1 Kontrolna varijabla spol utjeCe na stav ispitanika o +
umjetnoj inteligenciji.
H1.2 Kontrolna varijabla dob utje¢e na stav ispitanika o +
umjetnoj inteligenciji.
H1.3 Kontrolna varijabla najviSe postignuti stupanj obrazovanja +
utieCe na stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji.
H1.4 Kontrolna varijabla regija stanovanja utjeCe na stav +
ispitanika o umjetnoj inteligenciji.
H1.5 Kontrolna varijabla trenutni radni status utje¢e na stav +
ispitanika o umjetnoj inteligenciji.
H1.6 Kontrolna varijabla mjesec¢ni prihod kucanstva utje¢e na
stav ispitanika 0 umjetnoj inteligenciji. +
Hipoteza 2 - Kontrolne varijable utjeCu na stav ispitanika o +
tehnologiji umjetne inteligencije.
H2.1 Kontrolna varijabla spol utjee na stav ispitanika o +
tehnologiji umjetne inteligencije.
H2.2 Kontrolna varijabla dob utje¢e na stav ispitanika o +
tehnologiji umjetne inteligencije.
H2.3 Kontrolna varijabla najviSe postignut stupanj obrazovanja +

utjece na stav ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije.
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H2.4 Kontrolna varijabla regija stanovanja utje¢e na stav

ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije.

H2.5 Kontrolna varijabla trenutni radni status utjeCe na stav

ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije.

H2.6 Kontrolna varijabla mjesecéni prihod kucanstva utjeCe na

stav ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije.

Hipoteza 3 — Stav ispitanika 0 umjetnoj inteligenciji ima utjecaj
na odluku ispitanika prilikom kupnje.

Hipoteza 4 — Stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji utje€e na

stav ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije.

Hipoteza 5 — Stav ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije

utjeCe na odluku ispitanika prilikom kupnje.

Tablica 11. Prikaz hipoteza

(autorski rad)

7.7. Ograni€enja u istrazivanju

Ograni€enja u istrazivanju mogu se istovremeno smatrati i kao smjernice za buduca
istrazivanja. Naime, kao prvo ograni¢enje smatra se Cinjenica kako je u anketnom upitniku
sudjelovalo ¢ak 71,43% ispitanika Zenskog spola. Preporucljivo je ukljuditi veci broj ispitanika

muskog spola u buduéa istrazivanja.

Drugo ograni¢enje je okolnost kako je u istrazivanju sudjelovalo otprilike 80% ispitanika
mladih od 35 godina starosti, dok je 75% ispitanika s podrucja sjeverne Hrvatske. Preporu€a
se ukljugiti u istrazivanje vecéi broj starijih ispitanika te ispitanike s cjelokupnog podrudja
Republike Hrvatske. Upravo zbog navedene Cinjenice, rezultati istrazivanja mogli bi se smatrati

vjerodostojnijima.

Trec€im ogranicenjem smatra se Cinjenica kako su uzorak u nesto vecoj mjeri Cinili
studenti i zaposleni, pa uzorak ne odrzava stvarnu strukturu koja je trenutno u Republici
Hrvatskoj. Pozeljnim se smatra ukljuCivanje veceg broja samozaposlenih, umirovljenih te

nezaposlenih.
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8. Zakljucak

Umijetna inteligencija prvotno se kao pojam pojavila pedesetih godina 20.stolje¢a, dok
je daljnji razvoj dozivjela osamdesetih godina kroz razvoj ekspertnih sustava i kasnijeg razvoja
strojnog u€enja. ZacCetak digitalne revolucije, nastanak Interneta i prva osobna ra¢unala bila
su prekretnica u razvoju danasnje umjetne inteligencije. Kako je umjetna inteligencija usko
povezana s raCunalnom znanos¢u, danas je karakteriziraju internetske aplikacije i strojevi. U
sklopu umjetne inteligencije, mogudi je razvitak racunala i strojeva koji ¢e nadmasiti postojeéu
ljudsku inteligenciju i koji ¢e imati ljudske osjeéaje. Ovakav rasplet situacije mogao bi dovesti
do poremecaja na trzistu rada, a istovremeno je moguca prekvalifikacija zanimanja i zamjena

ljudskog rada strojevima.

Zbog uske poveznice umjetne inteligencije s raunalnom znanos$¢u, javlja se nekoliko
metoda u umjetnoj inteligenciji. Klasi¢ne i moderne metode karakterizira razli€ita primjena
pristupa. Klasicne metode u umjetnoj inteligenciji primjenjuju pristup kojim se nastoji rijesiti
jedan vedi problem, dok moderne metode koriste osnovne blokove inteligencije i matematika
nema veliku ulogu. Kako bi na §to bolji nacin bila prikazana primjena umjetne inteligencije u
marketingu, u sklopu ovog diplomskog rada prikazani su suvremeni oblici marketinga kojima
Internet predstavlja glavnog pokretaca nastalih promjena i uz pomo¢ kojeg je postignut razvoj
digitalne tehnologije. Klasi¢an marketinski pristup zamijenjen je digitalnim marketingom, u
sklopu kojeg sve vedi utjecaj ima Internet marketing i usluge koje on nudi. Trendovi nastali u
suvremenom marketingu sluze kako bi pojedini poslovni subjekti ostvarili $to bolje poslovanje
i prihvatili mogu¢nosti koje nudi nova tehnologija. Kao $to je ve¢ spomenuto u sklopu rada,
umijetna inteligencija ima velik utjecaj na digitalni marketing, a samim time klasi¢no istrazivanje
trzista zamijenilo je istrazivanje trzista u sklopu kojeg su koristeni alati umjetne inteligencije.
Smatra se kako poduzec¢a danas imaju sve bolji marketing, jer im umijetna inteligencija
predstavlja pomo¢ u postizanju Sto boljih poslovnih rezultata. Prikupljanje podataka kroz
prodajna mijesta, kreditne kartice i internetske posluzitelje polako zamjenjuje prikupljanje
podataka zahvaljujuéi mobilnim uredajima i drustvenim medijima, dok tradicionalni oblik
kupovine polako se zamjenjuje kupnjom preko web-shopova koji nude personalizirane ponude.
Sve manja razina privatnosti kupaca dovodi do situacije u kojoj su kupci zabrinuti i imaju
odredenu razinu nepovjerenja. Unato€ svemu navedenome, utjecaj na digitalni marketing imat

¢e 5G mobilna mreza koja je trenutno u fazi pustanja u rad.

Na primjeru velikih stranih korporacija prikazan je naCin uvodenja umjetne inteligencije
u poslovanje. Upravo tvrtke poput Googlea, Applea i Amazona posjeduju svoje digitalne
asistente uz pomo¢ kojih nastoje poboljSati zadovoljstvo korisnika. Osim $to digitalne asistente

posjeduju pametni mobilni uredaji, danas tvrtke nastoje razviti pametne zvuénike, slusalice,
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raCunala te pametne uredaje za kucanstvo koji postaju sve personaliziraniji i nude sve vise
interaktivnih mogucnosti. NeSto drugaciji primjer svakako je tvrtka Bosch, koja se nije okrenula
razvoju digitalnih asistenata, ve¢ ona nastoji ukljuciti umjetnu inteligenciju u svoje poslovanje
na drugaciji naCin. Naime, tvrtka Bosch trenutatno nastoji razviti Sto bolje autonomne
automobile koji ¢e zamijeniti ljude u voznji. Ovakva vrsta automobila imat ¢e uklju¢ene softvere
i inteligentne algoritme, a vjestine ¢e biti razvijene poput onih koje ima svaki pojedini vozac

automobila.

Drugi dio rada odnosio se na istraZivanje o umjetnoj inteligenciji u sklopu kojeg se
nastojao ispitati stav ispitanika 0 umjetnoj inteligenciji, tehnologiji umjetne inteligencije te
utjecaj umjetne inteligencije na odluku ispitanika prilikom kupnje. U istrazivanju je sudjelovalo
147 ispitanika, od kojih je 28,57% bilo muskog, a 71,43% Zenskog spola. Najvedi broj ispitanika
koji je sudjelovao u ovom istrazivanju bio je starosti izmedu 18 i 23 godine (36,05%). Prema
najvise postignutom stupnju obrazovanja ispitanika, najveci broj ispitanih ima zavrSenu srednju
strukovnu Skolu ili gimnaziju (51,02%), dok ih najviSe dolazi iz Sjeverne Hrvatske (75,51%).
Prema trenutaCnom radnom statusu, C¢ak 48,30% ispitanih je zaposleno, a 36,73% ima
trenutaéni status studenta. Sto se ti¢e mjeseénog prihoda kuéanstva, najveéi broj ispitanika
(22,45%) izjasnio se kako njihovi mjese¢ni prihodi ku¢anstva iznose izmedu 6.001 kn i 8.000
kn, dok vrlo sli¢an postotak ispitanika (20,41%) kaZze kako im mjesecni prihodi ku¢anstva

prelaze granicu od 12.000 kn.

Prema tvrdnjama koje su ispitane u sklopu istrazivanja u umjetnoj inteligenciji, vidljivo
je kako ispitanici su u odredenoj mjeri znaju $to je to umjetna inteligencija i kako se s ve¢inom
tvrdnja zapravo slazu. Zanimljiva je €injenica kako je velik broj ispitanika ostalo indiferentan
kod tvrdnje kako umjetna inteligencija moze svijet uCiniti boljim. Moguéi razlog ovakvog
odgovora je €injenica kako ispitanici jo$ uvijek nisu u potpunosti upoznati s prednostima koje
umjetna inteligencija nudi. Ispitanici su viSe fokusirani na prijetnje koje umjetna inteligencija
donosi, pa tako niti nisu spremni dijeliti radno mjesto s robotima i na strojeve gledaju kao na

prijetnju jer postoji mogucnost da ée ih kroz odredeno vrileme zamijeniti na radnim mjestima.

Na samom kraju istrazivackog dijela rada testirano je 5 glavnih hipoteza te 12
pomocnih hipoteza, koje su postavljene na temelju navedenih varijabla i sociodemografskih
karakteristika ispitanika. U testiranju hipoteza koristen je IBM SPSS softver za statistiku uz
pomo¢ kojeg su izraCunati redom Cronbach's Alpha koeficijent te t-test za nezavisne uzorke i
analiza varijance. Nakon navedenih testova, radene su korelacijska i regresijska analiza.
Prema postavljenoj prvoj hipotezi dolazi se do zakljuCka kako kontrolne varijable nemaju
utjecaj na stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji. Uz to, odbacuje se druga hipoteza Sto znaci
da kontrolne varijable nemaju utjecaj na stav ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije. lako

se glavne hipoteze odbacuju, kontrolne varijable dob, najviSe postignut stupanj obrazovanja i
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trenutni radni status utjeCu na stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji. Promatranjem pomoc¢nih
hipoteza 2.1-2.6 dolazi se do zaklju¢ka kako utjecaj na stav ispitanika o tehnologiji umjetne
inteligencije imaju samo regija stanovanja ispitanika i trenutni radni status. Osim navedenih
odbacenih hipoteza, prihvaéa se hipoteza kako stav ispitanika ima utjecaj na odluku ispitanika
prilikom kupnje. Prema dobivenim p-vrijednostima prihvac¢aju se hipoteza 4 i hipoteza 5.
Drugim rije€ima, stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji utje€e na stav ispitanika o tehnologiji
umjetne inteligencije te stav ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije utje¢e na odluku

ispitanika prilikom kupnje.
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Prilozi

Anketni upitnik o umjetnoj inteligenciji

Postovani,

pred Vama se nalazi anketa koja se provodi s ciljem izrade diplomskog rada na temu ,Primjena

umjetne inteligencije u marketingu.*

Anketa je u potpunosti anonimna, dok je sudjelovanje dobrovoljno. Podaci prikupljeni ovom

anketom koristit ¢e se samo u svrhu istraZivanja i izrade diplomskog rada.

Molim Vas da prilikom popunjavanja ove kratke ankete na pitanja odgovarate iskreno i

objektivno.

Zahvaljujem se na izdvojenom vremenu!

1. Spol *
e musko
e Zensko
2. Dob *
e 18-23
o 24-29
e 30-35
e 36-41
o 42-47
e 48-53

viSe od 53 godine

3. Najvise postignut stupanj obrazovanja *

bez Skolske spreme

zavrSena osnovna Skola

zavrSena srednja strukovna Skola ili gimnazija
zavrSena viSa Skola, fakultet

zavrSen magisterij, doktorat

4. Regija u kojoj stanujete *

Zagreb i okolica
Sjeverna Hrvatska
Slavonija

Lika, Kordun i Banovina
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Istra, Primorje i Gorski Kotar

Dalmacija

5. Trenutni radni status *

student/ica
nezaposlen/a
samozaposlen/a
zaposlen/a

umirovljenik

6. Mjesecni prihod kucanstva *

do 2.000 kn

od 2.001 kn do 4.000 kn
od 4.001 kn do 6.000 kn
od 6.001 kn do 8.000 kn
od 8.001 kn do 10.000 kn
od 10.001 kn do 12.000 kn
viSe od 12.000 kn

ne Zelim odgovoriti
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Stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji
U nastavku je navedeno nekoliko tvrdnja, ocijenite na skali od 1 do 5 koliko se slaZete s njima.*
1 — uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se ne slazem niti slazem, 4 — slazem se, 5

— u potpunosti se slazem

Umjetna inteligencija mijenja

zivot 1 nacin funkcioniranja ljudi.

Umjetna inteligencija se moZe
primijeniti na mnoga podrudja o o (o} (¢} (¢}

zivota.

Umjetna inteligencija ¢e u

buduénosti nadmasiti Covjeka.

Umjetnu inteligenciju potrebno je
konstantno razvijati i o o o o o

unaprjedivati.

Umjetna inteligencija moze svijet

uciniti boljim.

Umjetna inteligencija predstavlja
prijetnju ljudima iz razloga Sto ¢e o) o) o o o

strojevi zamijeniti radna mjesta.

Umjetna inteligencija donosi vise
nadzora i kontrole na radnim o) o o o o
mjestima.

Spreman/na sam radno mjesto
dijeliti s robotima te se mogu o o o o o
zamisliti u takvoj situaciji.

Spreman/na sam se povezati sa
strojevima koji imaju ljudske ) o o o o

osjecaje i ljudsku inteligenciju.

Republika Hrvatska ne zaostaje s
razvojem umjetne inteligencije za
ostalim  zemljama  Europske
Unije.
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Stav ispitanika o tehnologiji umjetne inteligencije
U nastavku je navedeno nekoliko tvrdnja, ocijenite na skali od 1 do 5 koliko se slaZete s njima.*
1 — uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se ne slaZzem niti slazem, 4 — slazem se, 5

— u potpunosti se slazem

Tehnologija umjetne inteligencije
moze pridonijeti poboljSanju o 0 o () (¢

proizvodnje.

Tehnologijom umjetne
inteligencije teSko je odrzati o 0o o o o

privatnost vlastitih informacija.

Tehnologija umjetne inteligencije
¢e kroz nekoliko godina nadmasiti
covijekov um 1 cjelokupno

covjecanstvo.

Pametni mobiteli i racunala
primarni su uredaji i prvi kontakt o ) o o o

s umjetnom inteligencijom.

Chatbootovi su digitalni asistenti
koji su vazni u tehnologiji (o) o o o (¢}
umjetne inteligencije.

Pretrazivanje internetskih stranica
putem Google-a je tehnologija ) o o o o
umjetne inteligencije.

Razvitak 5G digitalne tehnologije
predstavlja veliku vaznost u (o) o [0) (¢} (¢}
Republici Hrvatskoj.

Spreman/na sam da me stroj
zamijeni u voznji automobila
(koristenje  tzv.  autonomnih

automobila).

Spreman/na sam da me stroj lijeci

i da mi dijagnosticira bolest.

Spreman/sam da me robot
zamijeni kod obavljanja poslova u o o o o} o

kucéanstvu.
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Utjecaj umjetne inteligencije na odluku ispitanika prilikom kupnje

U nastavku je navedeno nekoliko tvrdnja, ocijenite na skali od 1 do 5 koliko se slaZete s njima.*

1 — uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se ne slaZzem niti slazem, 4 — slazem se, 5

— u potpunosti se slazem

Umjetna inteligencija ima utjecaj
na moju odluku prilikom kupnje.

Poboljsani i inovativni dizajn
proizvoda moze utjecati na moju

kupnju.

Chatbootovi (digitalni asistenti)

utjecu na poboljsanje kupnje.

Novi marketinski trendovi nastoje

potaknuti kupce na kupnju.

Marketinske kampanje nemaju

utjecaj na moju odluku o kupniji.

Drustvene mreze i oglaSavanje
putem web-stranica ima utjecaj na

moju odluku o kupnji.

Korisno je  davanje osobnih
podataka i primanje marketinskih
obavijesti putem mail-a (npr.
popusti, katalozi).

Kupca je mogucée zadrzati ukoliko
tvrtka zna kakve su njegove
navike i preferencije prilikom
kupnje.

Spreman/na sam koristiti
aplikaciju putem koje mogu
fotografirati odjecu, a da mi
aplikacija daje prijedloge za

sli¢ne proizvode.

Tradicionalni oblik kupovine u
trgovinama zanemaren je nakon
pojave web-shopova koji nude
personalizirane proizvode.
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