Primjena umjetne inteligencije u maloprodaji i
prihvacdenost od strane potrosaca

Mioci¢, Ana

Master's thesis / Diplomski rad
2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Economics and Business / Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:685001

Rights / Prava: Attribution-NonCommercial-ShareAlike 3.0 Unported/Imenovanje-Nekomercijalno-
Dijeli pod istim uvjetima 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-19

Repository / Repozitorij:

]
m—" REPEEZG - Digital Repository - Faculty of Economcs
& Business Zagreb

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:685001
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efzg:11002
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/efzg:11002
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efzg:11002

SveuciliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet

Integrirani preddiplomski i diplomski sveudilisni studij poslovna ekonomija, smjer

Trgovina i medunarodno poslovanje

PRIMJENA UMJETNE INTELIGENCIJE U MALOPRODAJI |
PRIHVACENOST OD STRANE POTROSACA

Diplomski rad

Ana Mio¢ié

Zagreb, rujan 2023.



SveuciliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet

Integrirani preddiplomski i diplomski sveudilisni studij poslovna ekonomija, smjer

Trgovina i medunarodno poslovanje

PRIMJENA UMJETNE INTELIGENCIJE U
MALOPRODAJI I PRIHVACENOST OD STRANE
POTROSACA

THE APPLICATION OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE
IN RETAIL AND CONSUMER ACCEPTANCE

Diplomski rad

Studentica: Ana Miocié¢
JMBAG: 0067589963

Mentor: Izv. prof. dr. sc. Ivana Stulec

Zagreb, rujan 2023.



SAZETAK

Razvoj digitalne tehnologije je sve ubrzaniji §to za posljedicu ima promjenu tradicionalnih
modela poslovanja u gotovo svim vrstama poslovanja pa tako i u maloprodajnom. Uzroci
promjena modela maloprodajnog poslovanja mogu se pripisati kupcima novog doba koji
traze vecu informiranost te imaju vece zahtjeve, a isto tako i primjeni informacijsko-
tehnoloskih sustava zasnovanih na umjetnoj inteligenciji. Primjena umjetne inteligencije u
maloprodaji u danasnjem poslovnom svijetu predstavlja neizbjezan trend. Zbog brzog
razvoja tehnologije, poduzeca koriste razlicite informacijsko-tehnoloske sustave zasnovane
na umjetnoj inteligenciji kako bi unaprijedile svoje poslovanje i postigli konkurentsku
prednost. U ovom radu proucit ¢e se teorijski aspekti primjene umjetne inteligencije u
maloprodajnom poslovanju te ¢e se analizirati na koji nacin umjetna inteligencija u
maloprodaji utjeCe na potrosace. U sklopu ovog rada provest ¢e se 1 istraZivanje o

prihvacenosti umjetne inteligencije u maloprodaji od strane potrosaca.

Cilj rada je prikazati na koji nafin se odvija razvoj maloprodaje uzrokovan umjetnom

inteligencijom te kako takav razvoj maloprodaje ima utjecaj na potrosace.

U ovom radu koristit ¢e se primarni podaci prikupljeni iz anketnog istrazivanja potrosaca o

prihvac¢enosti umjetne inteligencije u maloprodaji.

Cilj istrazivanja je dobiti odgovore na pitanja o poznavanju umjetne inteligencije u
maloprodaji, ucestalosti koriStenja umjetne inteligencije u maloprodaji i prihvacenosti od
strane potrosaca. Takoder u radu ¢e biti koristeni i sekundarni izvori podataka prikupljeni iz

znanstvenih i stru¢nih izvora kao §to su knjige i ¢lanci na hrvatskom i engleskom jeziku.

Ovaj diplomski rad pomaze menadzmentu da uvidi na koji nafin potroSaci gledaju na
umjetnu inteligenciju u maloprodaji. Samim time ovaj rad moze doprinijeti u odluci
implementacije novih tehnologija temeljenih na umjetnoj inteligenciji u maloprodajnim

poduzec¢ima.

Kljucne rije¢i: umjetna inteligencija, maloprodaja, potrosaci, kupovno iskustvo



ABSTRACT

The development of digital technology is accelerating, which results in a change in
traditional business models in almost all types of business, including retail. The causes of
changes in the retail business model can be attributed to customers of the new era who are
looking for more information and have greater demands, as well as applied information
technology systems based on artificial intelligence. The application of artificial intelligence
in retail is an inevitable trend in today's business world. Due to the rapid development of
technology, companies are using various information technology systems based on artificial
intelligence to improve their business and achieve a competitive advantage. This paper will
study the theoretical aspects of the application of artificial intelligence in retail business and
analyze how artificial intelligence in retail affects consumers. As part of this work, research

will be conducted on the acceptance of artificial intelligence in retail by consumers.

The aim of the paper is to show how the development of retail sales caused by artificial

intelligence takes place and how such retail development has an impact on consumers.

This paper will use primary data collected from a survey of consumers on the acceptance of

artificial intelligence in retail.

The goal of the research is to get answers to questions about knowledge of artificial
intelligence in retail, about the frequency of use of artificial intelligence in retail and
acceptance by customers. The work will also use secondary sources of data collected from

scientific and professional sources such as books and articles in Croatian and English.

This thesis helps management to see how consumers view artificial intelligence in retail.
Therefore, this work can contribute to the decision to implement new technologies based on

artificial intelligence in retail companies.

Keywords: artificial intelligence, retail, consumers, shopping experience
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1. UvVOD

1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet ovog diplomskog rada je umjetna inteligencija u maloprodaji i prihvacenost od
strane potrosaca. Prihvadenost umjetne inteligencije u maloprodaji raste kako kupci
prepoznaju njegovu vrijednost. PotroSaci sve viSe cijene brzinu, preciznost i prakticnost koje
umjetna inteligencija pruza. lako postoji zabrinutost u vezi privatnosti podataka,
maloprodajni sektori intenzivno rade na razvoju sigurnih i transparentnih rjeSenja kako bi
osigurali povjerenje potroSaca. S vremenom se ocekuje da ¢e umjetna inteligencija postati
jo$ integriraniji dio iskustva kupovine, poboljSavaju¢i tako zadovoljstvo kupaca i
povecavajuci konkurentske prednosti maloprodavaca. Cilj rada je prikazati na koji naCin se
odvija razvoj maloprodaje uzrokovan umjetnom inteligencijom te istraziti kako takav razvoj

maloprodaje ima utjecaj na potrosace.

1.2. Metode i izvori podataka

U radu ¢e biti koriSteni sekundarni izvori podataka prikupljeni iz znanstvenih i strucnih
izvora kao §to su knjige 1 Clanci na hrvatskom i engleskom jeziku. Takoder, u radu ¢e se
provesti i istrazivanje o prihvaéenosti umjetne inteligencije u maloprodaji od strane

potrosaca pri cemu ¢e se koristiti primarni podaci prikupljeni iz anketnog istrazivanja.

1.3. Sadrzaj i struktura rada
Rad se sastoji od pet poglavlja koja su podijeljena na nekoliko manjih potpoglavlja.

U prvom, uvodnom poglavlju iznijeti ¢e se predmet i ciljevi rada, izvori i metode

prikupljanja te sadrzaj 1 struktura rada.

Drugo poglavlje nosit ¢e naziv ,,Pojam i obiljezja umjetne inteligencije” u kojem ce se
definirati pojam umjetne inteligencije i njezina obiljezja, istraziti njezin razvoj kroz povijest,

prepoznati razli¢ita podrucja koriStenja te razmotriti njezina primjena u buducnost.

Trece poglavlje vodit ¢e nas kroz tehnoloski razvoj u maloprodajnom poslovanju. Istraziti
¢e se promjene koje su se dogodile u ovom sektoru kroz povijest i analizirati trendovi koji
su oblikovali modernu maloprodaju. Poseban fokus ¢e biti usmjeren na utjecaj Cetvrte

digitalne revolucije na maloprodaju.



U cetvrtom poglavlju, detaljno ¢e se istraziti primjena umjetne inteligencije u maloprodaji.
Bit ¢e proucen utjecaj umjetne inteligencije na razvoj maloprodajnog sektora, s posebnim
naglaskom na ulogu informacijskih tehnologija. Prikazat ¢e se primjeri koriStenja umjetne
inteligencije u maloprodajnom okruzenju te e istraziti kako umjetna inteligencija utjece na
donosenje odluka o kupovini kod potrosaca te utjecaj umjetne inteligencije na ukupno
kupovno iskustvo potroSaca. U konacnici, Bit ¢e analizirane pozitivne i negativne strane

primjene umjetne inteligencije u maloprodaji.

Nakon toga, u petom poglavlju, istrazit ¢e se utjecaj umjetne inteligencije u maloprodaji na
potroSaca pri kupovini. Proucit ¢e se pozitivni 1 negativni aspekti primjene umjetne
inteligencije u maloprodaji od strane potroSaca.

Zakljuéno poglavlje ¢e saZeti glavne nalaze istraZivanja i1 donijeti zaklju€ak o primjeni
umjetne inteligencije u maloprodaji.

U ovom radu koristit ¢e se strucni ¢lanci, internetski izvori 1 literature na hrvatskom 1

engleskom jeziku, kako bi se pruzila sveobuhvatna analiza i1 argumentirali zakljucci

temeljem pouzdanih informacija.



2. POJAM I OBILJEZJA UMJETNE INTELIGENCIJE

2.1. Pojmovno odredenje umjetne inteligencije

Umjetna inteligencija je jedna od sedam klju¢nih komponenti cetvrte industrijske revolucije
(Prister, 2019).

Rije¢ “umjetna inteligencija” prvi puta je sluzbeno upotrijebljena 1956. godine na
konferenciji “Dartmouth Summer Research Project on Artificial Intelligence” koju su
osnovali znanstvenik Marvin Minsky 1 Informati¢ar John McCarthy na Dartmouth fakultetu

u New Hampshireu (Haenlein i Kalpan, 2019.).

I dalje postoji mnogo nedoumica i razlika medu autorima oko precizne definicije pojma
umjetna inteligencija. Takoder, definicije su se mijenjale tijekom vremena zbog brzog
razvoja tehnologije. Ono Sto se prije nekoliko godina smatralo inteligentnim ponasanjem

stroja danas je postalo uobic¢ajeno ponasanje stroja (Oosthuizen, 2020.) .

McCharthy (1998.) umjetnu inteligenciju definira kao znanost i inZenjerstvo stvaranja

inteligentnih strojeva, a narocito inteligentnih raCunalnih programa.

Prister (2019.) opisuje umjetnu inteligenciju kao podrucje racunalne znanosti koje se bavi
razvojem sposobnosti racunala da obavljaju zadatke za koje je potreban oblik inteligencije.
To ukljucuje prilagodljivo ponaSanje, uCenje na temelju iskustva, koriStenje znanja,
razumijevanje jezika i komunikaciju s ljudima. Umjetna inteligencija se koristi za opisivanje

sustava koji pokazuju inteligenciju, kao Sto su racunalni sustavi i ponekad i roboti.

Umjetna inteligencija se opcenito moze definirati kao sposobnost obrade i transformacije

podataka u formaciju za informiranje ponasanja usmjerenog ka cilju (Paschen 1 sur., 2019.).

Konkretnije, umjetna inteligencija se odnosi na "racunalne agente koji djeluju inteligentno"

(Poole i Mackworth, 2010.).

OsmiSljene su da oponaSaju sposobnost ljudske mo¢i dok premasuju njihovu sposobnost

to¢nosti (Dwivedi i sur., 2019.).

Norvig 1 Russel (2003.) definiciju umjetne inteligencije klasificiraju u Cetiri kategorije

umjetno inteligentnih sustava:

e Sustavi koji razmisljaju kao ljudi - ova kategorija obuhvaca sustave koji se trude

modelirati ljudski nacin razmi$ljanja i donoSenja odluka. Ovi sustavi nastoje

3



razumjeti kognitivne procese poput zaklju¢ivanja, ucenja, rasudivanja i rjeSavanja
problema na nacin koji bi bio slican ljudskom razmisljanju.

e Sustavi koji djeluju poput ljudi - ovi sustavi pokusavaju emulirati ljudsko ponasanje
u stvarnom svijetu. To ukljucuje izvodenje zadataka i komunikaciju s okolinom na
naCin koji je slican ljudskim akcijama. Primjeri ukljuc¢uju chatbotove koji
razgovaraju s ljudima ili robotike koje imitiraju ljudsku pokretljivost.

e Sustavi koji razmisljaju racionalno - ova kategorija obuhvaca sustave koji se temelje
na logici i racionalnom zaklju¢ivanju. Takvi sustavi donose odluke na temelju
formalnih metoda razmisljanja, poput matematicke logike 1 algoritama, kako bi dosli
do optimalnih rjeSenja.

e Sustavi koji djeluju racionalno - ovi sustavi donose odluke i djeluju na temelju
racionalnog pristupa postizanju Zeljenih ciljeva ili rjeSavanju problema. Njihova
akcija usmjerena je na maksimiziranje oc¢ekivanih koristi, bez obzira na to je li taj

pristup sli¢an ljudskom razmiSljanju ili ne.

2.2. Razvoj umjetne inteligencije kroz povijest

Umijetna inteligencija je tehnologija koja je neprekidno evoluirala tijekom desetlje¢a. Od
izuma programskog jezika "Lisp" 1950-ih, razvoja ekspertnih sustava 1970-ih, do danasnjih
dana, umjetna inteligencija je odigrala vaznu ulogu u povijesti racunalstva. U posljednjem
desetljecu sustavi umjetne inteligencije se sve viSe isticu kao sustavi koji uce sami. Danas
se primjenjuje u razliCitim podrucjima kao Sto su robotika, pametne tehnologije i1 analiza

podataka (Jaakkola i sur., 2019.).

Haenlein i Kalpan (2019.) navode kako korijeni umjetne inteligencije sezu jo$ od 1942,
godine kada je Isaac Asimov objavio pri¢u "Runaround". Pri¢a prati robota koji se temelji
na tri zakona robotike: ne povrijediti Covjeka ili ga dovesti u opasnost, slusati naredbe ljudi,
osim ako su u suprotnosti s prvim zakonom, te $tititi vlastito postojanje, osim ako je to u
suprotnosti s prvim ili drugim zakonom. Ta prica je bila izvor inspiracije za mnoge

znanstvenike u podrucju umjetne inteligencije i racunalnih znanosti.

U isto vrijeme, Alan Turing je razvio “The Bombe”, stroj za deSifriranje njemackog Enigma
koda tijekom Drugog svjetskog rata (Haenlein i Kalpan, 2019.). The Bombe je usko

specijalizirani stroj koji je mogao nadljudskom brzinom okretati kotace stroja Enigma kako
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bi pronasao polozaj koji ¢e deSifrirati njemacku Enigmu (Copeland i Proudfoot, 2005.).
1950. godine Alan Turing objavljuje rad na temu ,,Computing Machinery and Intelligence*
(Haenlein i Kalpan, 2019.). Alan Turing je u svom radu predstavio “imitacijsku igru” koja
bi sluzila za testiranje inteligencije racunala. Zasnivao se na ideji da ako covjek u
komunikaciji s racunalom i ¢ovjekom, ne moze razlikovati racunalo od covjeka, da je tada

racunalo inteligentno. Danas takav test poznajemo kao Turingov test (French, 2012.).

Izraz "umjetna inteligencija” po prvi put je upotrijebljen 1956. na Dartmouth konferenciji,
osnovanoj od strane Marvina Minskya 1 Johna McCarthya s ciljem istrazivanja i razvoja

strojeva koji simuliraju ljudsku inteligenciju (Haenlein i Kalpan, 2019.).

Deset godina kasnije osmiSljen je prvi uspjesan Chatbot od strane Josepha Weizenbauma.
Rijec je o racunalnom programu Eliza koji je mogao simulirati razgovor s ¢ovjekom. Eliza
je koristila pravila uz pomo¢ kojih prepoznaje klju€ne rijeci i primjenjuje transformacije na
temelju jezi¢nog konteksta, kako bi stvorila dojam da razumije pitanja i da na njih daje

odgovore (Heller i sur., 2005.).

Umyjetna inteligencija je prosla kroz dvije "zime" od 1956. godine do danas. Prva "zima
umjetne inteligencije" dogodila se izmedu 1974. 1 1980. godine, zbog ograni¢enja
perceptrona istaknutih u knjizi "Perceptons” autora Minskya i Peperta, smanjenja
financiranja DARPA-¢ (Agencija za napredne istrazivacke projekte obrane) i pada interesa
za umjetne inteligencije nakon izvje$¢a Lighthilla iz 1973. godine. Druga "zima" se pojavila
izmedu 1987.11993. godine, obiljezena padom trzista Lisp strojeva 1987., ukidanjem novih
troSkova za umjetnu inteligenciju putem Inicijative za strateSko racunanje 1988.,
neuspjehom pete generacije rac¢unala i opadanjem ekspertnih sustava u pocetku 1990-ih

godina (Yao isur., 2017.).

Oko 2010. godine interes za tehnologijama umjetne inteligencije naglo je porastao, a
potaknut je s tri faktora koja su medusobno povezana: 1.) dostupnost velikih podataka iz
izvora kao Sto su druStvene mreze, internet trgovine, organizacije, vlade i istrazivacke
zajednice; 2.) zna¢ajna unapredenja u algoritmima strojnog uc¢enja zahvaljujuéi koriStenju
velikih podataka te 3.) razvoj mo¢nih raunalnih sustava koji omogucavaju obradu i analizu
velikih podataka. Dolazi do promjene tradicionalne umjetne inteligencije (Al 1.0), koja se
oslanjala na simbolicke pristupe s fokusom na strukturirani sadrzaj i centralizirane kontrolne

strukture u novu verziju Umjetna inteligencija 2.0 (Al 2.0). Al 2.0 istice strojno ucenje,



posebno duboko ucenje, koje se temelji na ne strukturiranom sadrzaju i decentraliziranim

kontrolnim strukturama (Yao i sur., 2017.).

Trenutna era umjetne inteligencije usredotocena je na uc¢enje kroz umjetne neuronske mreze
i duboko ucenje. Slaba umjetna inteligencija usmjerena je na specifi¢ne zadatke, dok jaka

razumije Cinjenice i posjeduje karakteristike sli¢ne ljudskim bi¢ima (Jaakkola i sur., 2019.).

2.3. Podrugja koriStenja umjetne inteligencije

Prema Fountain 1 sur. (2019.) umjetna inteligencija sve viSe pronalazi primjenu u razli¢itim
industrijama, od poljoprivrede do bankarstva. Pannu (2015.) isti¢e da umjetna inteligencija
ima Siroki raspon primjene u razli¢itim industrijskim 1 znanstvenim podruc¢jima. Ona je
postala mocan alat koji tvrtkama omogucuje da se diferenciraju s obzirom na konkurenciju,

ustede vrijeme, smanje pogreske te pojednostave zadatke (Aydan, 2019.).
Prister (2019.) navodi neke od glavnih primjera primjene umjetne inteligencije kao sto su:

e Racunalne igre i1 simulacije

e Ekspertne sustave

e Neuronske mreze

e Obradu prirodnih jezika (govor, prijevodi)

e Racunalni vid (prepoznavanje uzoraka, analiza slika)
e Rjesavanje problema

e Pretrazivanje podataka

e Automatsko programiranje

e Inteligentne agente i druge primjene.

Umjetna inteligencija je sveprisutna te se primjenjuje u raznim podruc¢jima poput zdravstva,
obrazovanja, umjetnosti 1 poslovanja. Transformira razne industrije i pruza podrSku pri

odlu¢ivanju (Kayid, 2020.).
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Slika 1. Podrucja primjene umjetne inteligencije. Izvor: Tech Vidvan (n.d.)

Tehnike umjetne inteligencije intenzivno se koriste u podrucju medicine. Neke od tehnika
primjene umjetne inteligencije u medicini su: koristenje ekspertnih sustava za dijagnostiku,
evolucijsko racunanje za analizu medicinskih slika te pristupe umjetne inteligencije za
poboljsanje zdravstvene njege pacijenata (Pannu, 2015.). Ona sluzi kao podrska lije¢nicima
u dijagnostici i planiranju lijeCenja. Posebno je korisna u sredinama s koje se bore s
nedostatkom resursa, primjerice u sredinama koje se suo€avaju s nedostatkom radioloske
ekspertize. Umjetna inteligencija moZe analizirati radioloSke nalaze 1 pruZiti dijagnosticku
podrsku (Buch 1 sur., 2018.). Takoder se sve viSe primjenjuje u otkrivanju lijekova. Razne
metode strojnog ucenja uspjesno se koriste u tom procesu (Hessler i Baringhaus, 2018.) .
Racunalni pristupi kao S§to su umjetna inteligencija 1 racunalna biologija ubrzavaju
ucinkovitost otkrivanja lijekova pritom smanjujuéi vrijeme i troSkove istraZivanja, Sto
rezultira odobrenjem brojnih novih lijekova za trzistu (Zhang i sur., 2022.). Mak i Pichika
(2019.) istiu da suradnja izmedu umjetne inteligencije i medicinskih kemicara moZe ubrzati
proces razvoja lijekova. Takoder, sve viSe je zastupljena u raCunovodstvenim bazama
podataka gdje pomaZe u analizi i interpretaciji podataka (Pannu, 2015.). Ra¢unovodstveni
procesi postaju sve automatiziraniji, Sto rezultira izmjenom mnogih rutinskih
racunovodstvenih poslova racunovodstvenim informacijskim sustavom. Umjetna

inteligencija mijenja tradicionalne racunovodstvene i revizijske poslove tako da poboljSava



ucinkovitost rada. Novi nacini rada zahtijevaju od racunovodstvenog osoblja prilagodbu te

optimizaciju radnih mjesta (Li i Zheng, 2018.).

U raznim profesijama uklju¢ujuc¢i i pravo, pomaze u obradi velikih koli¢ina informacija
(Kolbjgrnsrud i sur., 2016.). U pravnoj praksi koristi se od strane sudaca i administratora
prilikom donoSenja odluka kao sto su odluke o jamcevinama i kaznama. Takoder, pomaze i
kod predvidanja rizika za ponavljanje zlo¢ina i predvidanju ishoda pravnih slucajeva. Koristi
se u administrativnim zadacima prilikom sastavljanja ugovora. Sve je veca upotreba u
administraciji pravde, posebno u kontekstu policije. Prediktivno policijsko djelovanje koristi
tehnologiju strojnog ucenja za otkrivanje uzoraka iz podataka o proslim zlo¢inima s ciljem
predvidanja buduc¢ih pokusaja zlo¢ina. Takoder, zna¢ajna primjena umjetne inteligencije u
provedbi zakona je tehnologija prepoznavanja lica (Surden, 2019.). U menadzmentu se
koristi za donoSenje odluka, od operativne do strateSke razine (Jarrahi, 2018.). Shrestha i sur.
(2019.) navode da rastom racunalne snage i dostupnosti podataka, umjetna inteligencija ima
veliki potencijal zamijeniti ljudsko donoSenje odluka. Razvoj umjetne inteligencije pruza
velike mogucnosti za poboljSanje transportnog sektora. Primjena umjetne inteligencije u
transportu ima za cilj rjeSavanje izazova poput potraznje za putovanjima, emisija CO2,
sigurnosti 1 degradacije okolisSa. Primjeri metoda umjetne inteligencije koji se koriste u
transportu su: umjetne neuronske mreze, genetski algoritmi, simulirano kaljenje, umjetni

imunoloski sustav te optimizatori kao Sto su optimizator mrava, optimizator pcelinje kolonije

i model fazi logike (Abduljabbar i sur., 2019.).

U poljoprivredi je sve vise zastupljena umjetna inteligencija za poboljSanje tehnika uzgoja,
bolju ucinkovitost 1 odrzivost poljoprivrede. Microsoft suraduje s poljoprivrednicima u
Indiji, drzavi Andhra Pradesh, pruzaju¢i im usluge poljoprivrednog savjetovanja putem
Cortana Intelligence Suite. Uz pomo¢ aplikacija temeljenih na umjetnoj inteligenciji
poljoprivrednici su dobili informacije o pripremi zemljista, gnojidbi te optimalnoj sjetvi §to
je rezultiralo pove¢anjem prinosa za 30% po hektaru. Microsoft je u suradnji s tvrtkom
United Phosphorus Limited razvio sucelja za predvidanje rizika Stetnika temeljeno na
umjetnoj inteligenciji. KoriStenje ovakvih tehnologija u poljoprivredi dovode do bolje

produktivnosti i boljeg upravljanja rizicima u proizvodnji (Dharmaraj i Vijayanand, 2018.).



Slika 2. Microsoft koristi strojno ucenje i analitiku podataka kako bi osnaZzili indijske
poljoprivrednike. Izvor: Analytics India Mag (2016.)

2.4. Umjetna inteligencija u buduénosti

Umijetna inteligencija donosi mnogo pozitivnih promjena, ali i razloga za zabrinutost
(Anderson i sur., 2018.). Ona ima snazan utjecaj na razliite industrije te pridonosi promjeni
u nac¢inima rada (Thomas, 2023.). Ima potencijal da znacajno pridonose ekonomiji i drustvu,
stoga industrije moraju pratiti njezin razvoj (Made, 2023.). Ulaganja u njezin razvoj i
primjenu sve viSe rastu te se utjecaj umjetne inteligencije ne moze se zanemariti. Stru¢njaci
su zabrinuti zbog gubitka ljudske autonomije, kao 1 moguce zloupotrebe podataka u svrhu
profita ili mo¢i. Postoji strah od gubitka radnih mjesta i ekonomske nejednakosti (Thomas,
2023.). Anderson 1 sur. (2018.) smatraju kako ¢e umjetna inteligencija zamijeniti rutinske
poslove, §to moZe negativno utjecati na zaposlene s nizim primanjima i edukacijom. Zato je
vazno ulagati u obrazovanje kako bi se stekle nove vjestine 1 osigurala budué¢nost radnika
(Thomas, 2023.). Made (2023.) isti¢e kako je obuka zaposlenika na novim tehnologijama

presudna da bi se potpuno iskoristile prednosti umjetne inteligencije.

Shabbir i Anwer (2018.) naglaSavaju kako je potrebno uloZiti vise sredstava u istraZivanje
umjetne inteligencije i razviti regulativne okvire koji ¢e pratiti njezin razvoj i primjenu.
Budu¢i utjecaj umjetne inteligencije zahtjeva pazljivo planiranje i regulaciju kako bi se
osigurala eticka uporaba tehnologije. Potrebno je raditi na sprje¢avanju pristranosti podataka
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i razvijanju sigurnosnih mjera kako bi se postigla bolja buduénost za sve (Thomas, 2023.).
Takoder, prevelika ovisnost o tehnologiji moze narusiti ljudske kognitivne 1 socijalne
vjestine. Tu su 1 prijetnje poput autonomnog oruzja i kibernetickog kriminala. Stru¢njaci
predlazu rjeSenja, ukljucuju¢i globalnu suradnju, razvoj politika usmjerenih prema
humanosti i osiguranje empati¢nih digitalnih mreza. Klju¢no je postaviti ljude na prvo
mjesto 1 osigurati da umjetna inteligencija sluzi dobrobiti ovjeanstva. Regulacija, eticka
razmatranja i fokus na dobrobit ljudi kljuéni su za oblikovanje buducnosti umjetne
inteligencije (Anderson, Rainie i Luchsinger, 2018.). U izvjeStaju Nacionalnog vijeca za
znanost i tehnologiju SAD-a iz 2016. godine isti¢e se potencijal umjetne inteligencije u
povecanju produktivnosti, smanjenju troskova 1 poboljSanju dostupnosti proizvoda i usluga.
Medutim, naglasak se stavlja 1 na izazove, kao S§to je zaStita privatnosti. Takoder za
poduzimanjem mjera za odrzavanje jednakosti 1 smanjenje negativnih u¢inaka na trziste rada

(Bundy, 2017.).

Atkinson (2016.) smatra kako ne postoji razlog za strah od gubitka poslova uvjetovano
umjetnom inteligencijom zato §to je umjetna inteligencija usmjerena uglavnom na uske
zadatke te ne moZe zamijeniti ljude u svim aspektima poslova. Li i Zheng (2018.) navode
da ¢e napredak umjetne inteligencije zamijeniti dio raCunovodstvenih poslova, smanjujuci
potraznju za racunovodstvenim osobljem. Medutim, raunovode ne trebaju strahovati jer se
mogu fokusirati na poslove poput donosenja poslovnih odluka i1 pruzanja rjeSenja klijentima.
Klju¢ je u ispravnom koristenju novih tehnologija kako bi se stvorila veca vrijednost, dok
racunovode trebaju postati kljucni dio pruzanja rjesenja za klijente i interpretiranja podataka.
Umyjetna inteligencija nema ljudske osobine poput empatije i suosjecanja, stoga pacijenti u
medicini moze obavljati bitne, ali ograniCene zadatke te pruziti potporu lije¢nicima dok
primarna odgovornost za odnos s pacijentima ostaje kod lije¢nika (Buch 1 sur., 2018.)
Sustavi umjetne inteligencije u podrucju prava mogu pomoc¢i u obradi dokumenata i
identificirati one koji su manje relevantni, kona¢ne odluke o relevantnosti dokumenata jos
uvijek donose ljudski odvjetnici. To ukazuje na to da ljudska prosudba i razumijevanje prava
i ¢injenica ne mogu biti potpuno zamijenjeni tehnologijom. Stoga je vazno razumjeti granice
automatizacije u pravnoj praksi i prepoznati da su podrucja koja zahtijevaju ljudsku procjenu
1 razmiSljanje teSko zamjenjiva sustavima temeljenim na umjetnoj inteligenciji (Surden,

2019.).
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Atkinson (2016.) takoder navodi kao ¢e umjetna inteligencija stvoriti nove moguénosti i
nove poslove umjesto potpunog uniStenja poslova. Usprkos mnogim tvrdnjama da ¢e
umjetna inteligencija smanjiti ljudske vjestine, smatra da ona zapravo poboljsava ljudske
zivote 1 otvara mogucnost za razvoj novih vjestina. Isto tako tvrdi da ona moze biti alat u
poboljsanju prilikom donosSenja odluka i moze pomo¢i u razli¢itim podrucjima zivota ljudi.
Takoder navodi da ne postoji razlog za strah kada je rije¢ o utjecaju umjetne inteligencije
na privatnost zbog postoje¢ih pravila za zastitu privatnosti koja vrijede 1 za podatke
analizirane pomoc¢u umjetne inteligencije. Zakljucuje kako je potrebno imati realistiCan
pogled na tehnologiju 1 fokusirati se na stvarne izazove i potencijalne koristi koje ona moze

donijeti u buducnosti.
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3. TEHNOLOSKI RAZVOJ U MALOPRODAJNOM
POSLOVANJU

3.1. Tehnoloski razvoj u maloprodajnom poslovanju kroz povijest

Trgovina ima dugu povijest razvoja i prilagodbe promjenama u drustvu. Od drevnih sustava
razmjene do pojave novca, trgovina se mijenjala kroz vrijeme (McCarthy, 2017.). Prvi oblik
trgovine javio se iz potrebe za prezivljavanjem te je djelovao na principu razmjene dobara.
Kasnije se stvorila potreba za mjestima razmjene robe te se ona smatraju prvim oblikom
prodavaonica. Na razvoj maloprodaje kakvu poznajemo danas uvelike su utjecala
tehnoloska dostignuc¢a (PleSa Pulji¢ i sur., 2017.). Maloprodaja je do danas prosla kroz viSe
revolucija. Prva revolucija 1.0 Maloprodaja odvijala se tijekom industrijske revolucije u 18.
i 19. stolje¢u (Har i sur., 2022.). Tada su pojmovi efikasnosti i mehanizacije aktivnosti bili
tek u zacetcima (Kowalkiewicz 1 sur., 2017.). U razdoblju prve revolucije maloprodaje
pojavile su se prve robne kuce kao $to je “Bennett’s” u UK 1734. godine (Kowalkiewicz 1

sur., 2017.).

Drugom industrijskom revolucijom uslijedila je Maloprodaja 2.0 koju je obiljezila masovna
proizvodnja (Har 1 sur., 2022.). U tom razdoblju pojavili su se trgovacki lanci s
centraliziranim distribucijskim centrima koji su obavljali poslove nabave i skladiStenja
(Kowalkiewicz i sur., 2017.). Takoder, u isto vrijeme su se po prvi puta pojavile kreditne
kartice i kartice vjernosti (Har i sur., 2022.) kao i prve blagajne 1883. godine (McCarthy,
2017.). Maloprodaja 3.0 je obiljezena naprednim lancima opskrbe unutar i izmedu
organizacija, ukljucujuci koncepte kao sto su: upravljanje inventarom od strane dobavljaca,
kontinuirano opskrbljivanje, sofisticirani distribucijski centri, optimizirane blagajne u
supermarketima te suradnicki procesi planiranja potraznje, prognoziranja i opskrbe
(Kowalkiewicz i sur., 2017.). Internet je omoguéio globalnu proizvodnju i potrosnju
proizvoda, a platformski igra¢i poput eBay-a i Amazona su promijenili tradicionalni pristup

poslovanju (Har i sur., 2022.).

Maloprodaja 4.0 je Cetvrta transformacija maloprodajne industrije koja koristi tehnologije
Industrije 4.0 kao S§to su umjetna inteligencija (Al), internet stvari (IoT), raCunalstvo u
oblaku, analitika velikih podataka i proSirena stvarnost kako bi zadovoljila potrebe kupaca
(Har i sur., 2022.). U tom razdoblju se pojavljuje omni-kanalna maloprodaja koja
potroSac¢ima daje izbor na koji nacin ¢e komunicirati s prodava¢ima. Prodavaci dobivaju
dublje uvide o potroSac¢ima putem digitalnih tragova, omogucujuci personalizaciju iskustva.
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Pojava glasovno upravljaninh pametnih asistenata mijenja ulogu prodavaca, a digitalni
asistenti usmjeravaju korisnicke potrebe prema odredenim prodavacima (Kowalkiewicz i
sur., 2017.). Maloprodaja 5.0 donosi novi nacin interakcije izmedu prodavaca i potrosaca uz
pomo¢ inovativnih tehnoloskih rjesenja. Takoder, pruza tehnologiju proSirene stvarnosti za
prilagodeno iskustvo kupovine bez buke tradicionalnih okruZenja te uklanjanje nepotrebnih
proizvoda s polica. Donosi i personalizirani koncept upravljanja zalihama dobavljaca, poput
naplate samo kada se odredeni proizvod konzumira, kao u hotelskim mini barovima

(Kowalkiewicz i sur., 2017.).

Production
“If I need it, | buy it.”

— = :
2 :
‘ 1

Industrialisation

..
~a “If I need it, | can buy it quickly.”

Automation :
“If | need it, | can buy it with little effort.” :

o ‘

Digitalisation

“If I need it, | can buy it via various channels, rent

T it, share it.”

Individualisation

“If I need it, it'’s just there. And it's the one that is
right for me.”

Slika 3. Pet faza maloprodaje iz perspektive korisnika. l1zvor: Kowalkiewicz i sur.,
(2017.)
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3.2. Trendovi u maloprodaji

Trendovi u maloprodaji se mijenjaju kako bi se zadovoljile rastuée potrebe potrosaca
(Mandal, 2020.). TrziSni promatrac¢i smatraju kako se maloprodaja trenutno nalazi u
“Digitalnoj renesansi” u kojoj dolazi do pametnije kupovine kroz povezivanje uredaja,
potrosaCa i podataka. Takoder, tehnologija danas omogucuje trgovcima konkurentsku
prednost 1 inovativni pristup u maloprodajnoj industriji (Jayashree i sur., 2014.). Online
kupovina ima sve ve¢i znacaj zbog svoje prakticnosti i pojave naprednih tehnologija
(Mandal, 2020.). Danas je moguce gotovo sve kupiti online putem, od hrane i pica,
elektronike do nekretnina, auta i motocikala (Nugroho, 2021.). Covid-19 pandemija dodatno
je potakla rast online kupovine zbog ogranicenja kretanja ljudi i1 zatvaranja prodavaonica

(Verhoef, 2021.).

Maloprodavaci sve viSe koriste omni-kanalni pristup koji kombinira fizi¢ku i online prodaju
kako bi pruzili integrirana iskustva kupcima. Integracija virtualnog i fizickog prisustva
omogucuje maloprodavacima stvaranje dubljih i povezanih iskustava (Simone i Sabbadin,
2018.). Granica izmedu fizi¢ke i online kupovine postaje jedva primjetna. Trgovci se trude
razumjeti potrebe kupaca 1 integrirati online 1 fizicke prodavaonice u jedinstveno iskustvo
(Mandal, 2020.). Razvoj omni-kanalnih rjeSenja potaknut je poveéanom potraznjom za
centraliziranim podacima i prednostima koje pruza analitika. Ta rjeSenja omogucuju
trgovcima da dobiju pregled svih informacija i proSire svoje poslovanje na razliCite
platforme. Omni-kanalni sustavi olakSavaju praenje i pruzaju sofisticirano iskustvo
kupcima. Trziste se Siri zbog sposobnosti da se sve informacije objedine na jednoj platformi
te omogucuju brzu i efikasnu uslugu kupcima. Ocekuje se daljnji rast trziSta zbog stalnih
promjena u maloprodajnom sektoru i povecanih ocekivanja kupaca, uz potporu digitalizacije

(Polaris Market Research, 2022.).

Sayyida 1 sur. (2021.) navode kako trenutno u digitalnom dobu postoje Cetiri skupine

potrosaca prema kupovnim navikama:

e kupovina u fizickim trgovinama,

online kupovina,

showrooming,

webrooming

Veliki utjecaj na odluke o kupovini imaju druStvene mreZze, isto tako potroSaci danas koriste

razliCite kanale za istraZivanje proizvoda te se javljaju webrooming i showrooming prakse
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(Mandal, 2020.). Showingroom predstavlja ponaSanje potroSaca u kojemu potrosaci
istrazuju proizvode u jednom kanalu prije kupnje proizvoda putem drugog kanala (Daunt i
Harris, 2017.). Showroomeri preferiraju fizicke trgovine za pronalazak informacija (Sayyida
isur., 2021), dok Webrooming oznacava ponaSanje potroSaca koji posjeéuju online trgovine
prije kupovine u fizi¢kim prodavaonicama (Aw, 2019.). Kupovina u fizickim trgovinama se
odvija bez koriStenja digitalnih medija, dok se online kupovina odvija isklju¢ivo putem
digitalninh medija (Sayyida i sur., 2021.). Sayyida i sur. (2021.) zakljucuju kako su trendovi
ponasanja potrosaca tijekom Covid pandemije usmjereni na kombinaciju webroominga 1

online kupovine.

Kako bi maloprodavaci poboljsali iskustvo kupcima, koriste razne napredne tehnologije.
Informacijski sustavi pomazu u prac¢enju zaliha, unapreduje prodajne procese te poboljSavaju
interakciju s kupcima. Tehnologije kao §to su virtualna stvarnost omogucuju
maloprodavacima da stvore svojim kupcima inovativno iskustvo (Mandal, 2020.). Pametni
telefoni postali su sastavni dio Zivota potrosaca, a omogucuju maloprodavac¢ima da budu sve
prisutnijiu njihovim zivotima. Mogu¢nosti mobilnih uredaja pruzaju maloprodava¢ima nove
mogucnosti oglasavanja 1 komunikacije s potrosacima (Shukla i Nigam, 2018.). Sve veca
paznja se pridaje personalizaciji, ali 1 privatnosti. Veliki broj maloprodavaca prikuplja
podatke o kupcima primjerice putem loyalty kartica, dok velike organizacije kao $to su
Apple, eBay i Amazon prate ponaSanje svojih potrosaca kako bi ponudili odgovarajuce
proizvode ciljanim skupinama potrosaca. lako takvi podaci omogucuju potroSacima
prilagodene ponude, javlja se zabrinutost za privatnost jer kupci zZele znati tko ima pristup
njihovim podacima. Takoder, javlja se i problem digitalnog iskljuc¢enja, gdje su kupci koji
ne koriste mobilne tehnologije ili online kanale iskljuéeni od prilagodenih ponuda
maloprodavaca (Piotrowicz i Cuthbertson, 2014.). Maloprodaja ima veliki utjecaj u
promociji zelenih proizvoda tako §to educira 1 motivira potroSace na smanjenje, ponovnu
uporabu i recikliranje visekratnih proizvoda §to doprinosi da maloprodajna industrija bude
ekoloski odrziva. Unato¢ tome S$to su cijene “zelenih” proizvoda vece, potrosaci su ih
spremni platiti (Sinha, 2011.). Chellam (2016.) isti¢e kako su maloprodavaci sve vise svjesni
opasnosti od globalnog zatopljenja i1 usvajaju ekoloSki odrzive prakse kako bi smanjili
utjecaj na okoli$ 1 trosSkove poslovanja. Zelena maloprodaja je sve viSe zastupljena, a cilj

zelene maloprodaje je prodavati ekoloske proizvode na ekoloski prihvatljiv nacin.
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3.3. Utjecaj Cetvrte digitalne revolucije na maloprodaju

Najnovija faza tehnoloSkog razvoja, Industrijska revolucija 4.0, zapocela je oko 2000.
godine (Rymarczyk, 2020.). Obiljezena je klju¢nim karakteristikama kao S$to su:
interoperabilnost, virtualizacija, decentralizacija, stvarno-vremensko operiranje, orijentacija
prema uslugama i modularnost, koje omogucéuju komunikaciju izmedu ljudi i strojeva,
pracenje fizi¢kih procesa, donosenje odluka od strane strojeva i brzo reagiranje (Nogueira i
Borchardt, 2021.). Razvoj industrije 4.0 ima utjecaj na ekonomski sustav, proizvodnju i
drustvo u cijelosti (Popkova 1 sur., 2019.), a tehnoloSki val koji je doSao s cetvrtom
industrijskom revolucijom prisilio je razli¢ite sektore na prilagodbu kako bi ostale
konkurentne (Anica-Popa i sur., 2021.). Industrija 4.0 stvara mogucénosti za proizvodnju s
visokom fleksibilnoS$¢u, optimizaciju lanaca vrijednosti, smanjenje troskova i1 stvaranje
novih poslovnih modela. Barile i sur., 2018.) te nudi potencijal za promjenu tehnoloskih

nacina rada 1 pridonosi modernizaciji razli¢itih sektora industrije (Popkova i sur., 2019.).

Maloprodaja 4.0 koristi tehnologije Industrije 4.0 (Har 1 sur., 2022.), obiljezava je
transformacija maloprodaje koja ukljuéuje primjenu naprednih tehnologija poput
raCunalstva u oblaku, analitike velikih podataka 1 Internet stvari. Tehnologije 4.0 industrije
omogucuju bolje iskustvo online 1 offline kupovine, personalizirane marketinSke kampanje
i dinami¢no formiranje cijena (Jayaram, 2017.). Har i sur. (2022.) navode kako maloprodaja
4.0 mijenja naCin poslovanja maloprodaje usmjeravaju¢i se na kupce 1 pruzajuci
personalizirane usluge. Jednostavnije prikupljanje 1 analiza podataka omogucuju
marketinsku inteligenciju, dok uvodenje tehnologija 4.0 industrije u fizicke trgovine
poboljsavaju iskustvo kupovine. Personalizacija usluga postize se kroz tri kljucna elementa:
samoposluzne kioske, pracenje putem interneta stvari (IoT) i analizu podataka velikih
razmjera (BDA). Ucinkovitost se povecava uz pomo¢ umjetne inteligencije, koja smanjuje
potrebu za intervencijama ljudi. ProSirena stvarnost (AR) pruza virtualno poboljSano
iskustvo, dok cloud computing omogucuje pohranu i dijeljenje podataka. Tehnologije 4.0
industrije stvaraju digitalne usluge za potroSace, olakSavaju isporuku te pridonose povecanju
ucinkovitosti, angazmanu kupaca i lakSem prilagodavanju promjenama na trZistu (Shankar 1

sur., 2021.).
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Slika 4. Tehnologije cetvrte industrijske revolucije. Izvor: Data Zero (n.d.)

Takoder, Industrija 4.0 imala je utjecaj na poslovanje internet prodavaonica te su kupci
postali srediSte odlu¢ivanja, dok internet trgovina omogucuje prilagodavanje proizvoda
potrebama kupaca. Integracija tehnologija Industrije 4.0 u internet trgovinu pridonijela je

poboljsanju u¢inkovitosti proizvodnje, logistike i prodaje (Nogueira, Borchardt, 2021.).
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4. PRIMJENA UMJETNE INTELIGENCIJE U
MALOPRODAJNOM POSLOVANJU

4.1. Utjecaj umjetne inteligencije na razvoj maloprodaje

Koristenje inovacija temeljenih na umjetnoj inteligenciji postaju sve vaznije u
maloprodajnoj industriji. Maloprodavaci povecavaju upotrebu strojne inteligencije kako bi
ucinkovito simulirali ljudsku inteligenciju i1 postali konkurentniji smanjenjem troskova

(Mahmoud i sur., 2020.) te kako bi zadovoljili zahtjeve potrosac¢a (Kaur i sur., 2020.).

Kaur 1 sur. (2020.) iznose kako je umjetna inteligencija sve vise uklju¢ena u maloprodajne
poslovne procese, $to ne samo da pridonosi poboljSanju poslovanja, ve¢ im pruza i napredne
preporuke na temelju prikupljenih podataka putem tehnologija koje podrzavaju strojno
ucenje, duboko ucenje, umjetnu inteligenciju 1 virtualnu stvarnost. Shankar i sur. (2021.)
navode kako danas umjetna inteligencija u maloprodaji ima razli¢ite primjene kao Sto su
sustavi preporuka, personalizacija, upravljanje prodajom i odnosima s kupcima, podrska
korisnicima, optimizacija lanaca opskrbe, organizacija zadataka u maloprodajnom
poslovanju i upravljanje zalihama. Ciljevi implementacije umjetne inteligencije u
maloprodaju su poboljsanje efikasnosti i fleksibilnosti u maloprodaji te pruzanje boljih

usluga kupcima (Har i sur., 2022.).

Umjetna inteligencija pomaZze proizvodac¢ima i1 maloprodavadima da bolje razumiju
potroSace koriste¢i podatke prikupljene putem pametnih uredaja. Ti podaci ukljucuju
pregledavanje, izraze lica, preferencije i zivotni stil potrosaca, a analizom tih podataka

pruzaju se poboljsane preporuke i donose brze 1 bolje odluke (Kaur i sur., 2020.).

Guha i sur. (2021.) zakljuuju da umjetna inteligencija ima veliki utjecaj na maloprodajno
poslovanje, dok Kaur i sur. (2020.) primjecuju da je umjetna inteligencija znatno promijenila
maloprodajnu industriju te u idu¢im godinama ocekuju daljnji razvoj umjetne inteligencije

koje ¢e se odraziti na promjene u maloprodaji.

4.2. Uloga informacijskih tehnologija u maloprodaji

U posljednjem desetljecu, razli¢ite interaktivne tehnologije, uklju¢ujuéi internet, znac¢ajno
su promijenile nac¢in na koji trgovci djeluju na trziStu (Varadarajan i sur., 2010.).

Maloprodaja se suo¢ava sa snaznom silom inovacija koje omogucuju primjenu razli¢itih
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tehnologija (Pantano, Timmermans, 2014.). Kovac (2021.) navodi kako informatizacija ima
znacajan utjecaj na razlicite aspekte maloprodajnih poslovnih jedinica, kao Sto su upravljanje
zalihama, logistika i financijske transakcije. Ove tehnologije mijenjaju postojece nacine rada
u maloprodaji i otvaraju prostor za stvaranje novih jedinica koje se temelje na naprednim

informacijskim sustavima.

Tehnologije u maloprodaji su usmjerene prema razlicitim dionicima, ukljucujuéi potrosace,
dobavljace 1 zaposlenike (Shankar 1 sur., 2021.). Mogu se kategorizirati prema primjeni,
izvoru, inovativnosti 1 u¢inku na poslovanje. Primjeri uklju¢uju IoT, RFID i blockchain
tehnologije. Neke od tehnologija koriste se za unapredenje iskustva kupaca, dok drugi mogu
znatno izmijeniti nacin poslovanja (Shankar 1 sur., 2021). Kupci koriste razne tehnologije
poput mobilnih uredaja, AR, VR, chatbota i pametnih ogledala kako bi se bolje povezali s
proizvodima i uslugama, dok trgovci pruzaju podrS8ku ovim tehnologijama kako bi

unaprijedili iskustvo kupaca (Shankar i sur., 2021.).

Tehnologije koje omogucuju nadopunu percepcijskih informacija u nasoj stvarnosti, poput
zvuka, vizualnih, taktilnih ili mirisnih dozivljaja, a poboljSavaju stvarnost u maloprodajnom
okruzenju, op¢enito se nazivaju tehnologijama prosirene stvarnosti (AR) (Riar i sur., 2021.).
AR znacajno utjeCe na kvalitetu korisniCkog iskustva u maloprodaji, Sto dalje utjece na
zadovoljstvo korisnika i njihovu volju za kupovinom (Poushneh i Vasquez-Parraga, 2017.).
Takoder, interakcija u virtualnim svjetovima (VR) omogucuje trgovcima da se povezu s
potroSacima iz udobnosti njihovog doma, otvaraju¢i mnoge mogucénosti za suradnju (Bonetti
isur., 2018.). KoriStenjem chatbota, e-trgovina poboljSava svoje poslovanje, a rizici i osjecaj
nedostatka kontakta s ljudima u online kupovini se smanjuju, $to rezultira poboljSanim

iskustvom za korisnike (Chen i Florence, 2021.).

Tehnologije usmjerene prema zaposlenicima u maloprodaji su alati koji se koriste za
obavljanje zadataka, ali istovremeno utje€u na odnose izmedu zaposlenika i potroSaca

pruzajuc¢i nove nacine interakcije u stvarnom vremenu (Shankar i sur., 2021.).

Internet stvari (IoT) omoguéuju uredajima da se povezu s internetom i razmjenjuju
informacije putem senzora. To pridonosi boljem pracenju inventara, slanju personaliziranih
kupona 1 poboljSanju iskustva kupaca u maloprodaji (Jayaram, 2017.). RFID predstavlja
jednu od mnogih vrsta IoT uredaja, a pomo¢u RFID tehnologije postize se pouzdan pristup
elektroni¢kim informacijama, omogucujuéi identifikaciju 1 lociranje proizvoda unutar
nekoliko stotina metara (Caro i Sadr, 2019.).
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Dobavlja¢i u odnosu s trgovcima koriste tehnologije poput IoT, RFID i blockchain
tehnologija (Shankar i sur., 2021.). Blockchain je nova tehnologija za razmjenu podataka
medu sudionicima putem centraliziranog sustava. U maloprodaji, blockchain poboljsava
opskrbne lance, olakSava razmjene i prikuplja podatke o kupcima za bolju uslugu i sigurnost
plac¢anja. Transparentnost blockchaina omoguéuje informirane odluke za kupce i trgovce
(Chakrabarti, Chaudhuri, 2017.). Ponekad se tehnologije kombiniraju kako bi bile alat za

rjeSavanje poslovnih problema u maloprodaji (Shankar i sur., 2021.).

4.3. Primjeri primjene umjetne inteligencije u maloprodaji

Pametne koSarice za kupovinu koriste [oT 1 RFID tehnologiju za pracenje proizvoda i
korisnika u supermarketima. Pomo¢u RFID oznaka na koSaricama prikupljaju se podaci o
obrascima kupovine, preferencijama proizvoda 1 posjecenosti razli¢itih dijelova
supermarketa. Aktivna RFID oznaka na koSaricama omogucuje automatsko prepoznavanje
proizvoda u kosarici, a senzori tezine mjere koli€inu voca i povréa koje kupac uzima.
Prikupljeni podaci se beZi¢no Salju na brzu 1 automatsku naplatu putem kreditne ili ¢lanske

kartice (Jayaram, 2017).

Amazon je 2020. godine lansirao Amazon Dash pametnu koSaricu u odabranim Whole
Foods prodavaonicama. KoSarica omogucuje brzo placanje putem racunalnog vida i senzora.
TrziSte pametnih koSarica biljezi snazan rast te Prema Research and Markets, globalna
veliCina trziSta u 2021. bila je 1,1 milijardi USD, a do 2027. ocekuje se da ¢e doseci 4,6
milijardi USD. Takoder, 2021. godine maloprodavac Kroger je isto tako predstavio KroGO
pametne koSarice s Al tehnologijom (Kite-Powell, 2022.).
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Slika 5. Amazon Dash Cart. Izvor: Amazon (n.d.)

Kroger, takoder koristi pametne police koje preporucuju proizvode putem aplikacije.
Aplikacija koristi senzore za prepoznavanje kupca i istiCe proizvode koji bi ga mogli
zanimati, poput bezglutenskih proizvoda ili dje¢jih grickalica. Takoder, aplikacija nudi

personalizirane cijene 1 obavijesti o snizenju proizvoda s liste za kupovinu (Morgan, 2019.).

ModiFace, osnovan od strane profesora Parhama Aarabija sa SveuciliSta u Torontu, postao
je globalni lider u prosirenoj stvarnosti i umjetnoj inteligenciji za beauty industriju. Njihove
tehnologije omogucuju virtualno isprobavanje Sminke i frizura u stvarnom vremenu,
pruzajuci korisnicima jedinstveno iskustvo. L'Oréal je prepoznao snagu ModiFace-a te ga je

akvizirao 2018. godine, ¢ime je prvi put ikada kupio tehnolosku tvrtku ( L'Oréal groupe).

Olay koristi umjetnu inteligenciju kao pomo¢ u savjetovanju proizvoda za njegu koze.
Korisnici jednostavno mobilnim uredajem snime svoje lice, a aplikacija procijeni stanje koze

1 preporuci personaliziranu njegu (Morgan, 2019.).
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Slika 6. Olay Skin Advisor. Izvor: Olay (n.d.)

U maloprodajnim prodavaonicama pametna ogledala omogucuju praktiCan nacin
isprobavanja odjece, naocala, satova 1 dodatne opreme bez fizickog nosenja. PoboljSavaju
iskustvo kupovine te omogucuju kupcima da isprobaju viSe proizvoda u manje vremena
(Jayaram, 2017.). Trgovci, poput Coacha, koriste ovu tehnologiju u promotivne svrhe, u
Coachovoj trgovini u Soho, New Yorku, kupci mogu Koristiti pametno ogledalo kako bi
isprobali razli¢ite digitalne verzije Tabby Bag torbe i dijelili svoj izgled na druStvenim

mrezama (Hirschmiller, 2023.).

American Eagle Outfitters je u suradnji s Aila Technologies predstavio interaktivne
svlacionice u svojim prodavaonicama. U svlac¢ionicama se koriste zasloni osjetljivi na dodir
koji omoguc¢uju kupcima skeniranje proizvoda, dobivanje informacija o proizvodima,

zatrazivanje druge veli¢ine i provjeru dostupnost na zalihama (Vembar, 2019.).

H&M koristi umjetnu inteligenciju za odrZavanje popularnih proizvoda na zalihama.
Umjetna inteligencija analizira raune 1 povrate kako bi razumio kupovne navike u svakoj
trgovini. Algoritam pomaZe u prepoznavanju koje proizvode promovirati i koliko zaliha

treba drzati na kojim lokacijama (Morgan, 2019.).

Pametni zasloni u trgovinama korisni su za potrosa¢e. Pomazu u pretrazivanju proizvoda,
pronalaZenju recenzija, ponuda i lokacije proizvoda. Korisni su za nove posjetitelje i velike
prodavaonice poput hipermarketa. Mogu sadrzavati videozapise i sluZze za promociju

brendova i strategijski marketing (Jayaram, 2017.).
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Kroger je sklopio suradnju s Cooler Screensom i uveo digitalne pametne zaslone u 500
svojih trgovina u SAD-u. Tehnologija ima za cilj poboljsati iskustvo kupaca i unaprijediti
ponudu maloprodajnih medija tvrtke Kroger. Pametni zasloni prikazuju oglase i1 informacije
o proizvodima, omogucujuci kupcima interakciju s digitalnim izlozbama. Zasloni pomazu
kupcima da donose informirane odluke o kupnji na temelju njihovih preferencija, dok
brendovima pruza novi nacin za maloprodajne medijske aktivnosti u trgovini (Moran,

2023.).

Amazon je uz pomo¢ umjetne inteligencije predstavio prodavaonicu bez prodajnog osoblja.
U njihovoj revolucionarnoj trgovini Amazon Go, kupci mogu jednostavno uéi, uzeti $to zele
s polica i izaci, a da ne moraju prolaziti kroz blagajnu. Senzori i kamere prate Sto kupci

kupuju, a njithov Amazon raun se automatski naplati kad izadu (Forbes, 2019.).
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Slika 7. AmazonGo prodavaonica. lzvor: Supermarket News (2018.)

Lowe's je uveo robote za usluge u trgovinama kako bi olakSao posao zaposlenicima i
poboljsao iskustvo kupaca. OSHbot i LoweBot su rani prototipovi koji mogu pronaci
proizvode, pomo¢i kupcima u pronalazenju artikala i pratiti inventar (Lowe's Innovation

Labs).

Walmart takoder koristi robote, u svrhu skeniranja polica u svojim trgovinama. Roboti
pronalaze koji proizvodi nedostaju, gdje su potrebne dopune i mijenjaju cijene. To oslobada
zaposlenike da provode vise vremena s kupcima i osigurava da police nisu prazne (Morgan,

2019.).
23



Zara svoje robote koristi u svrhu brze i ucinkovitije dostave online narudzbi kupcima u
prodavaonici. Robot funkcionira tako da kupci unesu kod za preuzimanje, robot pronade

narudzbu i dostavi je putem kutije za preuzimanje (Morgan, 2019.).
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Slika 8. LoweBot. Izvor: Lowe's Innovation Labs (n.d)

Imerzivna 3D 1 AR iskustva sve viSe se koriste kako bi se kupcima pruzio nedostajuci
kontekst pri kupovini putem interneta i stvorili personalizirani odnosi izmedu prodavaca i
kupca. Putem 3D 1 AR tehnologija, trgovei mogu angazirati inace pasivne kupce 1 pruziti im
kontekst potreban za donoSenje odluke te znaCajno poboljsati vjerojatnost kupovine u
razli¢itim kategorijama. Na primjer, Converseova AR aplikacija omogucuje kupcima da
isprobaju cipele tako da usmjere kameru prema svojim stopalima. Zatim mogu ocijeniti viSe
modela s razli¢itim bojama u roku od nekoliko minuta. Aplikacija je takoder integrirana s e-
trgovinskom platformom, stvarajuci besprijekoran tok od otkri¢a do namjere do kona¢ne
kupovine. Sve viSe trgovina koristi potencijal 3D AR tehnologija kako bi kupcima
omogucili prilagodbu namjeStaja i dekora prema njihovim Zeljama. Modificiranjem boja,
materijala i zavr$nih obrada, kupci mogu vizualizirati varijante proizvoda unutar svojih
zivotnih prostora, osiguravajuci besprijekornu integraciju sa njithovim preferiranim stilom
dizajna. Umjetna inteligencija i neuronski renderi olaksali su stvaranje fotorealisti¢nih 3D

modela i ubrzali ovaj prijelaz na AR u maloprodaji u veéem obimu, omogucujuci
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unaprjedenje stranice prikaza proizvoda i omogucéavanje kupcima da intuitivnije odabiru

proizvode (HFA, 2023.).

Al-bazirani sustavi analizirat ¢e kupca u smislu njegovog obrasca pretrazivanja, prijasnje
kupnje, izvora kampanje, uredaja, lokacije, vremena provedenog na web mjestu i napraviti
segmentaciju te dalje dati preporuku. Umjetna inteligencija u maloprodaji za odredenog
kupca prepoznaje da je iz SAD-a i koristi iPad za kupnju odjece te je dosao na portal putem
Facebooka. Koristec¢i sve te informacije, Al ¢e razvrstati i segmentirati kupce kako bi poslao
personalizirani sadrzaj. To ¢e povecati vjerojatnost kupnje proizvoda, kao 1 razvoj vece
vjernosti prema brandu jer ¢e se kupac osjecati viSe cijenjenim i vaznim. Analiza putovanja
kupca pruzit ¢e vrijedne informacije poslovanju. Al-bazirana analiza putovanja kupca
pomaze identificirati posjetitelja povezivanjem njihovih aktivnosti i1 karakteristika preko
kanala, viSekanalno 1 uredaja. Al u maloprodaji prikupljat ¢e 1 analizirati podatke o
putovanju posjetitelja kao Sto su ID uredaja, pregledavanje, upotreba aplikacija, pozivi,
lokacije, prijave, drustveni mediji, recenzije itd. Isti posjetitelj bit ¢e identificiran i pracen
tijekom putovanja, a put ¢e biti oblikovan putem grafa identiteta. Cilj trgovca je pratiti
korisni¢ko putovanje kako bi znao je li korisnik postoje¢i ili novi. Al-bazirani sustavi
analizirat ¢e korisnicko putovanje temeljeno na raznim parametrima kao Sto su naziv
kampanje, izvor kampanje, uredaj, lokacija, upotrjebljeni UTM (Urchin Tracking Module)
medij, koji se koristi u analitici web stranica i digitalnom marketingu. UTM parametri su
kodovi koji se dodaju URL-ovima kako bi se pratila u¢inkovitost online marketinskih
kampanja i analizirali podaci o posjetiteljima web stranica. Na primjer, u stablu
dekompozicije gore navedenom, tj. u grafu identiteta, Al omoguceni sustav prati informacije
o korisniku, tj. dolazi iz Indije 1 koristi tri razliCita uredaja za dolazak na web mjesto za

kupnju. (Xenonstack, 2023).
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Tablica 1. Primjeri primjene umjetne inteligencije u maloprodaji. Izvor: Australasian

Oblik primjene umjetne
inteligencije

Personalizacija preporuka

Chatboti za korisni¢ku
podrsku

Pracenje zaliha i upravljanje

zalihama

Predvidanje potraznje

Analiza sentimenta

Prilagodavanje cijena

Personalizacija iskustva

Marketing Journal, 2020.

Primjer

Online trgovine koriste Al za analizu prethodnih kupovina i ponasanja kupaca kako
bi predlozile personalizirane proizvode.

Chatboti se koriste za odgovaranje na pitanja kupaca i rjeSavanje problema putem
web stranica i aplikacija.

Al sustavi prate zalihe i automatski narucuju proizvode kako bi se odrzala optimalna
zalihama.

Al analizira sezonske i povijesne podatke kako bi trgovine mogle predvidjeti
potraznju i planirati zalihe.

Al analizira drustvene medije i recenzije proizvoda kako bi trgovine razumjele
stavove 1 misljenja kupaca.

Dinamicko prilagodavanje cijena na temelju konkurencije i potraznje pomocu Al
algoritama.

Trgovine koriste Al za prilagodbu korisnickog iskustva na web stranicama i
mobilnim aplikacijama.
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Oblik primjene umjetne
inteligencije Primjer

Pracenje 1 analiza ponasanja Al analizira ponasanje kupaca kako bi trgovine bolje razumjele svoju ciljanu
kupaca publiku.

Roboti za usluge U nekim trgovinama se koriste roboti za pomo¢ kupcima i odrZavanje istoce.

Al analizira video snimke kako bi identificirao sumnjive aktivnosti ili pracenje broja
Analiza video nadzora posjetitelja.

4.4. Utjecaj umjetne inteligencije na donoSenje odluke o kupovini

Umijetna inteligencija pomaze maloprodavacima da razumiju i predvidaju potrebe kupaca,
takoder pomaze kupcima prilikom donosenja odluka o kupnji i mijenja njihov odnos s
maloprodavac¢ima (Shankar, 2018.). Analitika koja je podrzana umjetnom inteligencijom
koristi se kako bi pruzila uvide u ponasanje i preferencije kupaca, omogucujuci trgovcima
bolje razumijevanje svojih kupaca (Frackiewic,2023.). Pojava autonomnih odluka
temeljenih na umjetnoj inteligenciji znacajno je utjecalo na smanjenje ljudskog odluc¢ivanja
pri kupovini. To je izazvalo razli¢ite reakcije kod kupaca, dok jedni osjec¢aju nelagodu i

gubitak kontrole, drugi to percipiraju kao inovativno 1 jednostavno rjeSenje (Sharma 1 sur.,

2022.).

Sustavi preporuke su vazni alati u dobu velike koli¢ine podataka i mnogo ponudenih izbora
na internetu. Ovi sustavi pomazu korisnicima odabrati zanimljive proizvode iz obilja
podataka te nude personalizirane promocije, takvi sustavi primjenjuju se od strane mnogih

maloprodavaca kao sto su Amazon i Netflix (Chew i sur., 2020.).
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Prama istrazivanju, Khan (2022.) istice da postoji veza izmedu umjetne inteligencije i
ponasanja potroSaca pri kupnji te da potrosaciu velikoj mjeri uzimaju u obzir preporuke koje

im pruza umjetna inteligencija (Frackiewic, 2023.).

Chatbotovi u maloprodaji osim sto se koriste kako bi kupcima odgovarali na pitanja, takoder
se koriste kako bi pomogli kupcima pronaci proizvode koje traze, i nudili preporuke ciljanih
proizvoda. Umjetna inteligencija uvela je personalizaciju koja se koristi za isporuku
prilagodenog sadrzaja 1 ponuda kupcima na temelju njihovih prethodnih kupovina 1

pregledavanja (Frackiewic, 2023.).

Frackiewic (2023.) navodi kako ¢e nastavkom razvoja tehnologija umjetne inteligencije,
trgovci ¢e imati sve vecu mogucénost da bolje razumiju svoje kupce i1 pruze im na jo$

preciznije ciljane proizvode i usluge.

4.5. Utjecaj umjetne inteligencije na kupovno iskustvo

Trgovci sve viSe prelaze na moderna rjeSenja koja pruza umjetna inteligencija s ciljem
privlacenja kupaca i njihovog zadovoljstva (Rivas, 2023.). Tehnologije temeljene na
umjetnoj inteligenciji transformiraju maloprodajnu industriju omogucujuci trgovcima
pruzanje personaliziranih i prilagodenih iskustava svojim kupcima (Frackiewic, 2023.). Ona
revolucionarizira iskustvo kupovine, osim $to je kupovina postala personalizirana, online 1
offline kupovina se ujedinjuje te je pomogla unapredenju u komunikaciji izmedu

maloprodavaca i1 kupaca (Patocka, 2023.).

Rivas (2023.) navodi kako umjetna inteligencija postaje klju¢na u kupovnom procesu,
obuhvacaju¢i sve korake od otkrivanja proizvoda do iskustava nakon konzumiranja. Ona
pomaze usmjeriti kupce prema ciljanim proizvodima i1 pruza bolje usluge kupcima te
personalizirani marketing. Chen i Florence (2021.) iznose kako umjetna inteligencija ima
mnoge prednosti u "putovanju" kupaca, pomaze u unapreduju iskustva kupaca putem
razli¢itth metoda ukljucujuéi pruzanje uvida, interakcije 1 automatizacije Takoder,
maloprodavaci mogu koristiti umjetnu inteligenciju za predvidanje potreba kupaca, ciljano
oglaSavanje 1 unaprjedenje korisnicke podrske. Rivas (2023.) navodi da korisni¢ko iskustvo
umjetne inteligencije predstavlja koriStenje tehnologije umjetne inteligencije za brzu i lakSu
komunikaciju s korisnicima. To se odnosi na strojno ucenje, chatbotove i konverzacijska
sucelja za brzo rjeSavanje jednostavnih upita korisnika. Jednako kao iu fizickoj maloprodaji,

Chen 1 Florence (2021.) navode kako je iskustvo kupaca klju¢no za rast internetske
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kupovine. To obuhvaca vanjske i unutarnje ¢imbenike kao §to su u¢inkovitost i ekonomske

vrijednosti te zabave i1 uzivanja tijekom kupovine.

Nadimpalli (2017.) iznosi da umjetna inteligencija privlaci paznju drustva te da je potrosaci
sve vise prihvacaju jer se susrecu s njom u medijima i osobnim iskustvima. Takoder, vecina
informiranih potrosaca gleda pozitivno na umjetnu inteligenciju te smatraju kako prisutnost
umjetne inteligencije omoguéuje vecu prakti¢nost i fleksibilnost, posebno u online kupovini.
Chen i Florence (2021.) zaklju¢uju kako umjetna inteligencija ima klju¢nu ulogu u pruZzanju

personaliziranih 1 prakti¢nih interakcija s kupcima tijekom cijelog procesa kupovine.

4.6. Pozitivne i negativne strane primjene umjetne inteligencije u maloprodaji

Frackiewic (2023.) smatra kako primjena umjetne inteligencije u maloprodaji donosi mnoge
koristi kao Sto su: privlacenje veceg broja kupaca, stvaranje personaliziranog iskustva,
smanjenje problema s koli¢inom zaliha i1 popustima te poticanje inovacija kako bi se

zadovoljile potrebe modernih potrosaca.

Patocka (2023.) je izdvojila nekoliko prednosti implementacije umjetne inteligencije u

maloprodaju kao §to su:

e Omni-kanalno iskustvo kupaca

e Ciljane marketinSke aktivnost

e Povecana angaziranost kupaca

e Personalizirana korisni¢ka podrska
e Optimizacija poslovnih procesa

e Smanjenje ljudskih pogresaka

dok Yaqub (2023.) dodaje jo§ 1 prediktivnu analitiku koja predvida obrasce ponasSanja
kupaca, isto tako naglasava kako uz pomo¢ umjetne inteligencije maloprodavaci mogu
predvidjeti reakcije potroSaca na promjene cijena te im omogucuje da identifikaciju
promotivnih ponuda koje ¢e privuéi visSe kupaca. Takoder, napominje kako umjetna
inteligencija ¢ini maloprodaju ekoloski prihvatljivom jer optimizira lanac opskrbe te tako
utjeCe na smanjenje emisija goriva. No, isto tako istiCe izazove i negativne strane umjetne
inteligencije u maloprodaji kao sto su : pitanja privatnosti i sigurnosti podataka koje koristi

umjetna inteligencija , pravni i regulatorni izazovi, utjecaj na radnu snagu koja moze biti
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zamijenjena umjetnom inteligencijom i nedostatak tehnicke podrske S$to moze otezati

implementaciju umjetne inteligencije u maloprodaju.

Mahmoud i sur., (2020.) iznose da umjetna inteligencija nosi sa sobom pozitivne utjecaje na
maloprodaju tako da pomazu kupcima da donose bolje odluke, osje¢aju manje pritiska
vremena te povecavaju povjerenje i zadovoljstvo s odabranim proizvodima. Takoder, iznose
kako bi maloprodavaci trebali prihvatiti nove inovacije kako bi ostali konkurentni. Ali
unato¢ pozitivnim utjecajima smatraju da Vlade i1 donositelji politika trebaju pratiti razvoj
tehnologije kako bi osigurali odgovorno koriStenje umjetne inteligencije te zastitili l[jude od
potencijalnih prijetnji kao sto su gubitak radnih mjesta. Takoder, trgovci bi trebali djelovati

druStveno odgovorno 1ulagati u inovacije temeljene na umjetnoj inteligenciji koje ¢e koristiti

ne samo njima, ve¢ i njthovim kupcima, zaposlenicima i drustvu u cjelini.
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5. PRIHVACENOST UMJETNE INTELIGENCLJE U
MALOPRODAJI OD STRANE POTROSACA

5.1. Uzorak istrazivanja

U svrhu prikazivanja stavova potrosaca o implementaciji umjetne inteligencije u
maloprodaji, provedeno je opsezno anketno istrazivanje s ciljem dubinskog razumijevanja
njihovih misljenja i preferencija. Uzorak za istrazivanje sastojao se od 162 ispitanika koji
dolaze iz razli¢itih regija diljem Hrvatske, ¢ime je osigurana raznolikost miSljenja 1
iskustava. Istrazivanje je provedeno izradom anketnog upitnika, koji je bio temeljito
razraden kako bi obuhvatio Sirok spektar tema vezanih uz umjetnu inteligenciju u kontekstu
maloprodaje. Upitnik je osmisljen tako da ispitanici mogu izraziti svoje misljenje o razlicitim
aspektima, ukljucujuci prednosti, nedostatke, zabrinutosti i ocekivanja vezana uz primjenu
umjetne inteligencije u njihovim iskustvima s kupovinom. Proces prikupljanja podataka
odvijao se putem internetskog obrasca i trajao je tijekom razdoblja od Cetiri tjedna. To je
omogucilo dovoljno vremena za prikupljanje reprezentativnih odgovora i smanjenje
potencijalnog pristranosti uzrokovanog kratkim vremenskim rokom. Nakon prikupljanja
podataka, provedena je analiza rezultata kako bi se izvukle klju¢ne spoznaje. Kvantitativna
analiza obuhvatila je statisticku obradu odgovora kako bi se identificirale uocljive trendove
1 obrasce u misljenjima ispitanika. Takoder, kvalitativna analiza obuhvatila je dubinsko
proucavanje otvorenih komentara ispitanika kako bi se dobila dublja uvida u njihove misli 1

osjecaje.
5.2. Instrument istrazivanja

Za potrebe ovog istrazivanja razvijen je strukturirani anketni upitnik kao glavni instrument
prikupljanja podataka. Upitnik je pazljivo osmiSljen kako bi obuhvatio Sirok spektar tema
vezanih uz implementaciju umjetne inteligencije u maloprodaji te stavove i misljenja
potrosaca.

Upitnik je konstruiran u nekoliko sekcija:

1. Demografski podaci: ispitanici su bili pozvani da pruZe informacije o svojoj dobi i

spolu.

2. Svijest 0 umjetnoj inteligenciji: ova sekcija je istrazivala koliko su ispitanici upoznati

s konceptom umjetne inteligencije.
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3. Stavovi prema primjeni umjetne inteligencije u maloprodaji: U ovoj sekciji ispitanici
su bili upitani o svojim opéim stavovima prema primjeni umjetne inteligencije u
razli¢itim aspektima maloprodaje, kao $to su personalizacija ponuda, automatizacija

procesa, podrska korisnicima i sl.

5.3. Rezultati istrazivanja

Anketirano je 162 ljudi iz razli¢itih regija, dobnih skupina i pozadina, §to omogucuje da se
dobiju raznolike perspektive i informacije. Kroz ove rezultate, pruza se uvid u temeljne

nalaze, trendove i podatke koji su se prikupili tijekom istrazivanja.

Kojoj dobnoj skupini pripadate?
162 responses

@ Miadiod 18 godina
@ 18-25 godina
@ 26-35 godina
@ 36-45 godina
@ 46-55 godina
@ Stariji od 55 godina

Lfa
Y

Slika 9. Podaci o starosti

Spol

162 responses

@ Musko
@ Zensko
© Neodreden/ne Zelim odgovoriti

Slika 10. Podaci o spolu.
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Na slici 9. i slici 10. se nalaze opceniti podaci o ispitanicima te se moze uvidjeti kako su u
ovom anketnom upitniku ve¢inom sudjelovale skupine ljudi u starosti od 18 do 25 godina,

te od 26 do 35 godina. Takoder, ve¢im dijelom je u upitniku sudjelovala zenska populacija.

Koliko ste upoznati s konceptom umjetne inteligencije?

162 responses

@ Potpuno nepoznato

@ Malo poznato
Umjereno poznato

@ \frlo dobro upoznat

Slika 11. Upucenost u koncept Al-a.

Slika 11 otkriva da vecina ispitanika (50,6%) ima umjereni stupanj upoznatosti s konceptom
umjetne inteligencije. Ova skupina ispitanika vjerojatno ima neko osnovno razumijevanje
tehnoloskog pojma, ali mozda jo$ nije detaljno istrazivala ili koristila umjetnu inteligenciju
u svojim svakodnevnim aktivnostima. Osim toga, rezultati ankete ukazuju na postojanje
razli¢itih stupnjeva bliskosti s umjetnom inteligencijom medu ostalim ispitanicima. Postotak
onih koji su se izjasnili kao vrlo bliski s konceptom iznosi 14,8%, dok je 5,6% ispitanika
izjavilo da im je pojam umijetne inteligencije potpuno nepoznat. Ovi raznoliki odgovori
ukazuju na razliite razine svijesti 1 upoznatosti medu ispitanicima, Sto ima znacajne
implikacije za razumijevanje opceg prihvacanja umjetne inteligencije u kontekstu
maloprodaje. Takoder, valja primijetiti da razine upoznatosti s konceptom mogu biti kljucne
za daljnje analize. Ispitanici koji su ve¢ upoznati s umjetnom inteligencijom mogli bi
pokazati vecu otvorenost za njenu primjenu u maloprodaji, dok bi oni koji su manje upoznati
mogli izrazavati viSe sumnji 1 zabrinutosti. Ovo naglasava vaZnost obrazovnih 1
informativnih napora kako bi se potrosac¢ima pruzilo kvalitetno razumijevanje tehnologije i
njenih prednosti, ¢ime bi se potaknulo 1 pozitivno utjecalo na njihovu buducu interakciju s

Al-om u kontekstu kupovine.
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Zamislite da prilikom online kupovine pregledavate razlicite proizvode, a zatim primijetite da vam se
na temelju vasih prethodnih kupovina i preferencija...enja umjetne inteligencije (Al) u procesu kupovine?

162 responses

®Da
® e

Nisam siguran/sigurna

Slika 12. Misljenje o analiziranju navika.

Na pitanje o tome smatraju li da je moguénost personaliziranih preporuka koje se temelje
na navikama i preferencijama primjer koriStenja umjetne inteligencije (Al) u procesu
kupovine, vecina ispitanika, ¢ak njih 76,5% je odgovorila da smatra da je rije¢ o umjetnoj
inteligenciji. Ova visoka razina prepoznavanja govori o sveprisutnosti Al-a u svakodnevnom
zivotu potroSaca 1 o tome kako su postali svjesni da tehnologija igra klju¢nu ulogu u
stvaranju boljeg 1 prilagodenijeg iskustva kupnje. S druge strane, 8,6% ispitanika je izrazilo
negiranje veze izmedu personalizacije 1 umjetne inteligencije, mozda zbog nedovoljnog
razumijevanja tehnoloskih aspekata ili zato Sto su skepti¢ni prema mogucénostima koje Al
donosi. Ovaj postotak ukazuje na potrebu za daljnjim informiranjem i edukacijom potroSaca

kako bi bolje razumjeli na¢ine na koje tehnologija oblikuje njihovo iskustvo u maloprodaji..
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Kako biste opisali svoj trenutni dojam o dostupnosti i funkcionalnosti umjetne inteligencije u

maloprodaji u Republici Hrvatskoj?
162 responses

@ Napredno i Siroko dostupno
@ U razvoju i ograniéeno dostupno
@ Nije jo$ dovoljno razvijeno

Slika 13. Misljenje o primjeni umjetne inteligencije u Hrvatskoj.

Ispitanici koji ¢ine vecinu, odnosno 51,9%, izjavili su da smatraju kako je umjetna
inteligencija jo$ uvijek u razvoju te da je njezina dostupnost u Hrvatskoj ograni¢ena. Ovo
stajaliSte sugerira da postoji osjecaj da tehnologija jo§ nije potpuno integrirana i
rasprostranjena u svakodnevnom zivotu, ali se prepoznaje njezin potencijal za buduci razvoj.
S druge strane, 44,4% ispitanika izrazilo je miSljenje da umjetna inteligencija jo$ uvijek nije
dovoljno razvijena u Hrvatskoj. Ovaj postotak ukazuje na potrebu za daljnjim napretkom i
ulaganjem u razvoj Al tehnologija kako bi se postigao visi stupanj funkcionalnosti i

prisutnosti na trzistu.

Koliko &esto biste koristili umjetnu inteligenciju u maloprodaji ako biste je uvijek imali na

raspolaganju?
@ Svaki put
® Cesto
@ Povremeno
@ Rijetko

162 responses

30.9%

Slika 14. Misljenje o ucestalosti koristenja umjetne inteligencije u maloprodaji.
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Na slici 14. vidljivi su stavovi ispitanika o ucestalosti koriStenja umjetne inteligencije u
maloprodaji, kada bi ju uvijek imali na raspolaganju. 37,7% ispitanika tvrdi kako bi
povremeno koristila umjetnu inteligenciju, dok 30,9% ispitanika tvrdi kako bi ju koristili

¢esto. Iz ovih prilozenih rezultata vidljivo je kako je interes za umjetnoj inteligenciji u nekim

.....

Smatrate li da bi maloprodaja trebala uloZiti vise napora u obrazovanje potro$aéa o upotrebi
umjetne inteligencije?
162 responses

@ Da, potrebno je vise edukacije

@ Ne, dovoljno je trenutno dostupnih
informacija

Nisam siguran/sigurna

Slika 15. Obrazovanje potrosaca.

Na slici 15. vidljivo je miSljenje ispitanika o tome je li potrebno dodatno obrazovati
potrosace o upotrebi umjetne inteligencije. Doista velik postotak ispitanika (71,6%) smatra
kako je potrebno vise edukacije, Sto i jeste istina. S obzirom na veliki broj informacija 1
vijesti koje danas kruze internetom, potrosac¢i mozda dolaze u stupanj preopterecenosti s
brojnim informacijama upitne razine istinitosti, te je stoga potrebno potkrijepiti znanje

potrosaca relevantnim 1 istinitim informacijama.

U sljede¢oj skupini pitanja u anketnom upitniku ispitanici su trebali izraziti razinu svog

slaganja ili neslaganja oko odredene tvrdnje.
Skala ocjenjivanja bila je:

1 — U potpunosti se ne slazem

2 - Djelomicno se ne slazem

3 — Niti se slaZzem niti se ne slaZzem

4 - Djelomi¢no se slazem
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5 — U potpunosti se slazem

Spreman/spremna sam prihvatiti savjete ili preporuke umjetne inteligencije pri donosenju odluka o
kupniji.

162 responses

80
50 (30.9%) 48 (29.6%)

40

28 (17.3%)
. 24 (14.8%)
12 (7.4%)

0

1 2 3 ‘ i

Slika 16. Preporuke umjetne inteligencije.

Na slici 16. vidljivi su stavovi ispitanika o prihvacanju preporuka umjetne inteligencije pri
donoSenju odluka u kupnji. Veéina ispitanika (30,9%) je ostalo suzdrZzano te je odgovorilo
opcijom "niti se slazem niti se ne slazem". Sljedec¢i najveci postotak odgovora je "djelomicno
se slazem" 1 iznosi za ovo pitanje 29,6% ispitanika. Srednja vrijednost odgovora na ovo

pitanje iznosi 1,7.

Rado koristim virtualne asistente, poput chatbotova, za dobivanje informacija i pomo¢ prilikom

kupovine.
162 responses

60
57 (35.2%)
40
35 (21.6%)
29 (17.9%)
26 (16%)
20
15 (9.3%)
0
1 2 3 4 5

Slika 17. Stav o chatbotovima.
37



Na slici 17. vidljivi su stavovi ispitanika o chatbotovima. U ovoj situaciji, vecina ispitanika
(35,2%) je odgovorila kako se uopce ne slaze s ovom tvrdnjom, te zapravo jako malen
postotak ispitanika (9,3%) koristi konstantno chatbotove za dobivanje informacija i pomo¢
prilikom kupovine. Stav ispitanika je mozda ovakav zbog drugacijih navika i preferencija,
te vjerojatno informacije traze iz izvora koji su viSe relevantni i gdje znaju da ¢e dobiti

istinite informacije koje i traze. Srednja vrijednost odgovora na ovo pitanje iznosi 1,7.

Bilo bi mi korisno kada bi umjetna inteligencija analizirala recenzije proizvoda i preporucila mi
proizvode s najboljim ocjenama ili povratnim informacijama drugih kupaca.

162 responses

80
60 65 (40.1%)
40 46 (28.4%)
28 (17.3%)
20
15 (9.3%)
o 8 (4.9%)
1 2 3 4 5

Slika 18. Analiza recenzija.

Na slici 18. je vidljivo kako se vecina ispitanika (40,1%) slaze u potpunosti s tim kako bi
bilo prakticnije kada bi umjetna inteligencija analizirala recenzije proizvoda i radila
preporuke proizvoda. Brojni ljudi danas prate odredene influencere kako bi slusali njihove
savjete 0 kozmeti¢kim proizvodima i sli¢no, ali ne garantiraju time sebi da ¢e isti proizvod
jednako dobro djelovati i na njima, jer to ovisi 0 brojnim faktorima. Stoga, postoji
vjerojatnost kako bi umjetna inteligencija mogla analizirati karakteristike proizvoda na
kvalitetniji nacin i prona¢i nesto §to ¢e pojedinim potrosacima vise odgovarati. Srednja

vrijednost ovih odgovora iznosi 2,7.
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Bilo bi mi korisno kada bi mi roboti u trgovini pruzali informacije o proizvodima i pomagali mi

pronaci zeljene artikle.
162 responses

40
39 (24.1%) 39 (24.1%)
36 (22.2%)

30
30 (18.5%)

20
18 (11.1%)

10

Slika 19. Stavovi o robotima u trgovinama.

Na slici 19. vidljivo je kako se podjednako ispitanika u potpunosti slaze i u potpunosti ne
slaze sa tvrdnjom o tome kako bi bilo korisno kada bi roboti u trgovini pruzali informacije
o proizvodima 1 pomagali im pronaéi Zeljene artikle. 24,1% ispitanika s jedne 1 24,1%
ispitanika s druge strane imaju potpuno suprotna miSljenja. Ova podjednaka raspodjela
misljenja ukazuje na dublju raznolikost stavova 1 osjecaja medu ispitanicima u vezi s
uklju¢ivanjem robota u trgovinske procese. Ispitanici koji se slazu s ovom tvrdnjom
vjerojatno prepoznaju potencijal robota da poboljSaju korisnicko iskustvo pruzanjem brzih 1
preciznih informacija o proizvodima te pomoc¢i u pronalaZzenju trazenih artikala. S druge
strane, ispitanici koji se ne slazu mogu imati zabrinutosti u vezi s gubitkom ljudskog faktora
i interakcije u maloprodaji te mogu imati sumnje u to koliko su roboti sposobni zadovoljiti

specifi¢ne potrebe kupaca. Srednja vrijednost ovih odgovora iznosi 2,1.
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Bilo bi mi drago kada bih imao/la moguénost koristenja pametnih ogledala u prodavaonicama koja
mi omogucuju virtualnu probu odjece, Sminke ili frizure.
162 responses

60
52 (32.1%)
40
33 (20.4%)
29 (17.9%) 29 (17.9%)
20
19 (11.7%)
0
1 2 3 4 5

Slika 20. Pametna ogledala.

odgovora iznosi 2,3.

Kome biste viSe vjerovali i Eije preporuke biste prije poslusali prilikom donosenja odluka o kupovini:
162 responses

@ Preporukama umjetne inteligencije
@ Preporukama drugih kupaca
Jednako im vjerujem

Ty

Slika 21. Povjerenje u preporuke.

Kada je rije¢ o koriStenju pametnih ogledala, vec¢ina ispitanika (32,1%) se u potpunosti slaze
kako bi to bila dobra opcija. S druge strane, 17,9% ispitanika se uopce ne slaze s tom idejom.
Ovo bi mogla biti prakticnija opcija koja bi zasigurno olaksSala dosta toga u maloprodaji, a
posebno redove u kabinama i nered koji nastaje kada su u tijeku guzve. Pametna ogledala bi

u svakom slucaju rasteretila radnike koji slazu odjecu u du¢anima. Srednja vrijednost ovih
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Na slici 21. je vidljiv relativno o¢ekivan rezultat, da se, unato¢ tome sto dolazi do brojnih
tehnoloskih napredaka u svijetu i umjetna inteligencija postaje svakodnevnica, potrosaci
ipak okrecu prema savjetima drugih kupaca vecinskim dijelom (69,8%) vrlo vjerojatno zbog

toga jer najviSe povjerenja imaju u rijeci i iskustva drugih ljudi.

Reagirao/la bih pozitivho na ideju da prodavaonice koriste pametne kosarice koje mogu automatski

ocitavati proizvode koje stavim u njih i zatim izvrsiti placanje bez potrebe za fizickim blagajnama.
162 responses

80

60 67 (41.4%)

40

31 (19.1%) 33 (20.4%)
20
15 (9.3%) 16 (9.9%)

Slika 22. Pametne kosarice.

Na slici 22. je vidljivo kako se vecina ispitanika (41,4%) slaze s tvrdnjom kako u trgovine
treba uvesti pametne koSarice koje mogu automatski ocitavati proizvode bez potrebe za
fizickim blagajnama. Ovaj visoki postotak podrSke sugerira da postoji jasna svijest i interes
medu potrosac¢ima za tehnoloSkim inovacijama koje bi unaprijedile proces kupovine i ¢inile
ga brzim i ucinkovitijim. Pametne kosarice predstavljaju mogucnost da se tehnologija koristi
kako bi se eliminirale redovi na blagajnama, ¢ime bi se uvelike smanjilo vrijeme ¢ekanja i
olaksala iskustva kupovine. Vazno je primijetiti da je ovakav odgovor vjerojatno rezultat
prepoznavanja nekoliko kljuénih prednosti. Automatsko ocitavanje proizvoda omogucilo bi
brzu i preciznu provjeru cijena, smanjilo bi potrebu za ru¢nim skeniranjem artikala te
potaknulo glatko 1 beskontaktno placanje. Osim toga, ovo bi moglo olaksati cjelokupno
iskustvo kupovine, §to bi znacajno doprinijelo privla¢nosti i udobnosti za potroSace.
Medutim, iako je ve¢ina podrzala ovaj koncept, vazno je uzeti u obzir i misljenja onih koji
se ne slazu ili su suzdrZani u svojim odgovorima. Ti odgovori mogu ukazivati na zabrinutosti
u vezi s privatnos¢u podataka, tehnickom pouzdano$cu sustava ili gubitkom radnih mjesta

za ljude u blagajnickim ulogama. Srednja vrijednost ovih odgovora iznosi 2,6.
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Reagirao/la bih pozitivno na ideju da se u prodavaonicama koriste pametni nosivi uredaji, poput

pametnih naocala ili narukvica, za praé¢enje mojih pr...ruzili personalizirane sugestije tijekom kupovine.
162 responses

60
59 (36.4%)
40
35 (21.6%)
28 (17.3%)
20 22 (13.6%)
18 (11.1%)
0
1 2 3 4 5

Slika 23. Stavovi o pametnim nosivim uredajima.

Naslici23. je vidljivo kako se veéina ispitanika (36,4%) uopce ne slaze s idejom o koristenju
pametnih nosivih uredaja kao Sto su narukvice ili naocale kako bi se pratile njihove zelje 1
preferencije, te na taj nacin im se nudile sugestije tijekom kupovine. Vecina ljudi se ne slaze
s ovom idejom vjerojatno zbog rizika od krade osobnih podataka ili nekakvih drugih osobnih
rizika koji su vjerojatni u ovakvim situacijama. U ostatku anketnog upitnika sa sli¢nim
pitanjima o mehanizmima za pracenje povijesti kupovine pojedinog potrosaca i sli¢no,
postotak ispitanika koji se nisu slagali s tim bio je slican kao i ovaj ovdje, te se moze
zaklju¢iti da ispitanici u nekoj mjeri podrzavaju umjetnu inteligenciju, to¢nije do one mjere

.....

naruSavanje privatnosti, ispitanici nisu podrzali. Srednja vrijednost ovih odgovora iznosi 1,7.
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Kako biste se osjecali koristeéi usluge ili proizvode koji su potpuno vodeni umjetnom
inteligencijom? PRIMJER: Prodavaonice bez prodajnog osoblja

162 responses

@ U potpunosti neugodno

® Djelomiéno neugodno
Niti ugodno niti neugodno

@ Djelomi¢no ugodno

@ U potpunosti ugodno

Slika 24. Stavovi o uslugama i proizvodima vodenim potpuno AI-em.

Na slici 24. istaknuto je da znacajna vecina od 34,6% ispitanika izrazilo je svoje stajaliSte da
bi se osje¢ala maksimalno neugodno koristeci usluge i proizvode koji bi bili u potpunosti
vodeni umjetnom inteligencijom. Ovaj odgovor reflektira zabrinutost 1 nelagodu koju
potroSaci mogu osjecati prema potpunom automatiziranju i gubitku ljudske interakcije u
odredenim aspektima svog Zivota, ukljucujuéi i interakciju s proizvodima i uslugama. Za
razumijevanje ovog stava, potrebno je uzeti u obzir nekoliko faktora. Prvo, moze se
pretpostaviti da ovaj osjecaj potjece od zelje za osobnim dodirima, ljudskim kontaktom i
moguénos¢u da se postave pitanja, izraze preferencije i dobiju odgovori u stvarnom
vremenu. Drugo, nedoumica i strahovi oko toga koliko pouzdane i1 to¢ne mogu biti odluke
donesene isklju¢ivo na temelju umjetne inteligencije mogu takoder igrati ulogu u ovom
odgovoru. Vazno je primijetiti da ovakav izraz zabrinutosti i neugode predstavlja priliku za
daljnju edukaciju 1 transparentnost. Trgovci 1 pruZzatelji usluga mogu raditi na boljoj
komunikaciji s potrosac¢ima kako bi objasnili kako umjetna inteligencija moze biti korisna 1
dodati vrijednost njihovom iskustvu, a istovremeno postivati njihove potrebe za interakcijom

i ljudskom kontaktom.
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Smatram da umjetna inteligencija moze pomoc¢i u smanjenju gresaka i nepreciznosti prilikom

narudzbe proizvoda ili isporuke.
162 responses

60

51 (31.5%)
47 (29%)
40

28 (17.3%)
20 23 (14.2%)

13 (8%)

Slika 25. Misljenje o smanjenju gresaka/nepreciznosti.

Na slici 25. vidljivo je kako se vecina ispitanika uglavnom slaze (31,5%) oko tvrdnje kako
bi umjetna inteligencija pomogla kada je u pitanju smanjenje greSaka i nepreciznosti tijekom
narucivanja proizvoda. Ovaj odgovor ukazuje na prepoznavanje tehnologije kao alata koji
moze doprinijeti preciznijem 1 efikasnijem procesu narucivanja, Cime se smanjuju
potencijalne pogreske koje mogu nastati zbog ljudske intervencije. Ocekivanja potrosaca da
umjetna inteligencija moze pomo¢i u ovoj situaciji vjerojatno su posljedica prepoznavanja
sposobnosti Al-a da brzo analizira podatke, usporeduje informacije i slijedi to¢ne upute.
Kroz te precizne analize, Al moze pomo¢i u smanjenju rizika od naruc¢ivanja pogresnih
proizvoda, neuskladenih karakteristika ili kvantiteta koji ne odgovara zeljenoj narudzbi.
Vazno je napomenuti da ovakav stav potroSaca naglaSava moguénost umjetne inteligencije
da djeluje kao partner u izbjegavanju ljudskih greSaka i stvaranju glatkih i to¢nih transakcija.
Medutim, iako je velika ve¢ina podrzala ovu tvrdnju, treba uzeti u obzir i stajaliSta onih koji
se mozda osjecaju skepticno prema sposobnostima Al-a ili koji istrazuju i traze dodatne
informacije kako bi razumjeli kako ta tehnologija radi. Srednja vrijednost ovih odgovora

iznosi 2,3.

Imaju¢i u vidu srednje vrijednosti odgovora sa skale moze se zakljuciti kako ispitanici
najviSe odobravaju umjetnu inteligenciju u kontekstu analiziranja recenzija, pametnih

koSarica i pomo¢i u smanjenju pogresaka.
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Molim vas da ocijenite svoje dosadasnje iskustvo koristenja umjetne inteligencije u maloprodaji na
temelju sljedece skale:

162 responses

@ Izwsno

@ Vilo dobro

@ Dowoljno dobro
® Lose

@ Neprihvatljivo

Slika 26. Dosadasnje iskustvo koristenja Al-a.

Na slici 26. vidljivo je kako 56,2% ispitanika smatra svoje dosadasnje iskustvo s umjetnom
inteligencijom u maloprodaji dovoljno dobrim. Ova veina pozitivho ocjenjuje svoje
interakcije s Al-om u kontekstu kupovine, §to ukazuje na to da je tehnologija uspje$no
ispunila njihova ocekivanja i1 pruzila im dodanu vrijednost. Ovakav visok postotak
zadovoljstva mozZe potjecati iz nekoliko faktora. Prvo, potroSa¢i koji su zadovoljni
dosadasnjim iskustvima s umjetnom inteligencijom vjerojatno su imali pozitivne interakcije
kao Sto su personalizirane preporuke, brze pretraZivanje proizvoda ili bolje korisni¢ko
iskustvo na internetskim stranicama. Drugo, ovo moZe odrazavati njihovu opc¢u spremnost

za uvodenje 1 prihvacanje novih tehnologija koje poboljSavaju njihovu svakodnevnu rutinu.

Biste li bili spremni platiti vise za proizvode ili usluge koji koriste umjetnu inteligenciju?

162 responses

® Da, spreman/na sam platiti viSe
® Ne, ne bih bio/la spreman/na platiti vise
@ Ovisi o wrsti proizvoda ili usluge

‘ @ Nisam siguran/na

Slika 27. Stavovi o dodatnom naplacivanju.
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Na slici 27. vidljivo je kako vecina ispitanika (59,3%) tvrdi kako ne bi bili spremni platiti
viSe za proizvode ili usluge koji koriste umjetnu inteligenciju. Ovaj odgovor odrazava
opreznu percepciju potrosaca prema dodatnom financijskom optereéenju vezanom uz Al
tehnologiju. Moguce je da se ova grupa osjeca da tehnologija, iako korisna, ne bi trebala
znatno utjecati na cijene proizvoda ili usluga. Ovaj rezultat moze ukazivati i na opcu svijest
potroSaca o raspolozivosti umjetne inteligencije u razli¢itim sektorima 1 industrijskim
granama. Ako potrosSaci primijete da se Al sve viSe koristi 1 postaje standardni aspekt
proizvoda ili usluga, mogli bi se vise usredotoc€iti na osnovnu cijenu proizvoda i manje na

dodatne tehnoloske karakteristike.

Kako biste ocijenili svoju razinu prihvaéanja umjetne inteligencije u maloprodaji na skali od 1 do 5,
gdje je 1 potpuno ne prihvaéanje, a 5 potpuno prihvaéanje?

162 responses
[
@2
3
@4
‘ @5

Slika 28. Razina prihvacanja umjetne inteligencije.

Na slici 28. vidljiva je razina prihvacanja umjetne inteligencije, te je se vecina ispitanika
(40,7%) izrazila s nekom neutralnom razinom, tj. ocjenom 3, dok 9,9% ispitanika uopce ne

prihva¢a umjetnu inteligenciju, a s druge strane ju potpuno prihvaca 6,2% ispitanika.

S obzirom na provedeno istraZivanje putem ankete, moguce je izvuci znacajne zakljucke koji
oslikavaju stavove i1 percepciju potroSaca prema umjetnoj inteligenciji (Al) u kontekstu
maloprodaje. Ova analiza pruZa dubok uvid u razli¢ite aspekte potrosackog razmisljanja, od
razina upoznatosti s Al-em do njihovih stavova o konkretnim primjenama tehnologije u
kupovini. Vazna komponenta istraZivanja je razina upoznatosti s konceptom umjetne
inteligencije. Rezultati ukazuju na varijaciju u stupnju razumijevanja medu ispitanicima, pri

¢emu vecina pokazuje umjereni stupanj upoznatosti. Ovo upucuje na potrebu za daljnjim
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educiranjem potrosac¢a kako bi bolje razumjeli tehnoloske pojmove i potencijal Al-a u
svakodnevnom zivotu. Analiza stavova o konkretnim primjenama umjetne inteligencije u
maloprodaji otkriva zanimljivu dinamiku. PotroSaci prepoznaju potencijal personaliziranih
preporuka temeljenih na Al-u, ali istovremeno iskazuju skepsu prema potpunom
automatiziranju. Ovaj paradoks odrazava potrebu za balansom izmedu prakti¢nosti
tehnologije 1 odrzavanja ljudske interakcije i dodira u procesu kupovine. Pogled na razvoj
umjetne inteligencije u Hrvatskoj takoder je zanimljiv, jer potrosaci dijele misljenje da je
tehnologija jo$ uvijek u razvoju, ali prepoznaju njezin potencijal. Ovaj optimisti¢an stav
sugerira da postoji osjec¢aj nade u buduc¢i napredak tehnologije u zemlji. S obzirom na
konkretne primjene umjetne inteligencije u maloprodaji, potroSaci su podijeljeni u misljenju.
Dok su neke ideje, poput pametnih kosarica, dobro prihvacene kao prakticna rjeSenja za
poboljsanje iskustva kupovine, druge ideje, poput pametnih nosivih uredaja, susrecu veci
stupanj rezerviranosti, mozda zbog zabrinutosti za privatnost i sigurnost podataka. Posebno
znaCajan je stav potroSaCa prema cijenama proizvoda 1 usluga koje koriste umjetnu
inteligenciju. Vecina ispitanika ne bi bila spremna dodatno platiti za ovakve proizvode ili
usluge, Sto ukazuje na opreznu percepciju financijskog aspekta Al-a u maloprodaji.
Konac¢no, zakljucak o razini opéeg prihvacanja umjetne inteligencije je raznolik. Vecina
ispitanika pokazuje neutralan stav prema Al-u, ali postoje pojedinci koji potpuno prihvaéaju
tehnologiju 1 oni koji su joj suzdrzani. Ovo naglaSava vaznost edukacije i transparentnosti
kako bi se bolje informirali potro$aci i stvorilo povjerenje u primjenu umjetne inteligencije

u svakodnevnom zivotu.

5.4. OgraniCenja istrazivanja

Iako provedeno istrazivanje pruza vrijedan uvid u stavove potroSaca prema primjeni umjetne
inteligencije u maloprodaji, vazno je takoder prepoznati neka od mogucih ograni¢enja koja

bi mogla utjecati na valjanost i interpretaciju rezultata:

e [ako je uzorak od 162 ispitanika koristan za pocetno istrazivanje, moze biti premalen
za potpuno generaliziranje rezultata na cijelu populaciju potrosaca u Hrvatskoj. Vec¢i

uzorak bi bolje reflektirao raznolikost misljenja i stavova.

e Ispitanici se oslanjaju na svoje subjektivno misljenje i moguce sucutne Zelje prilikom
odgovaranja na anketna pitanja. Takoder, postoji moguénost da su se neki ispitanici
odlucili sudjelovati jer imaju poseban interes ili iskustvo s temom, $to moze dovesti

do selektivnih odgovora.
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Nacin na koji su postavljena pitanja moze utjecati na odgovore ispitanika. Nepravilno

formulirane ili pristrane formulacije pitanja mogu iskriviti rezultate.

Iako je pokusano osigurati raznolikost demografskih karakteristika ispitanika, postoji
mogucénost da uzorak nije savrSeno reprezentativan za cijelu populaciju. To moze

dovesti do ograni¢enja u opéenitosti rezultata.

Koristenje samo online ankete moze iskljuciti one potrosace koji nisu aktivni na
internetu 1ili ne preferiraju ovakav nacin sudjelovanja. To moZe dovesti do

iskrivljenja u reprezentativnosti uzorka.

Stavovi potrosaca prema tehnologiji i umjetnoj inteligenciji mogu se mijenjati
tijekom vremena, stoga bi rezultati istrazivanja mogli biti relevantni samo za

trenutacni trenutak.

Vanjski ¢imbenici, kao §to su aktualni dogadayji ili promjene u druStvu, mogu utjecati

na stavove potrosaca i rezultate istrazivanja.
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6. ZAKLJUCAK

U danasnjem digitalnom dobu, gdje tehnoloski napredak neprestano transformira nacin na
koji poslujemo, istrazivanje primjene umjetne inteligencije u maloprodaji i njenu
prihvaéenost od strane potrosaca iznimno je vazno. Ovaj rad istrazuje dubinu percepcije i

stavova potroSaca prema tehnoloskim inovacijama koje oblikuju njihova iskustva kupovine.

Kroz analizu podataka prikupljeninh anketom, postaje jasno da postoji raznolikost u
misljenjima potroSaca o umjetnoj inteligenciji u kontekstu maloprodaje. Stupanj upoznatosti
varira, pri ¢emu vecina ispitanika ima umjereni stupanj razumijevanja Al-a. Ovaj rezultat
naglaSava potrebu za edukacijom potroSaca kako bi se potaknulo dublje razumijevanje
tehnologije i njenih prednosti. Jasno je da potrosaci prepoznaju prednosti personaliziranih
preporuka temeljenih na umjetnoj inteligenciji, istovremeno izrazavajuéi oprez prema
potpunom automatiziranju kupovine. Ovaj paradoks ukazuje na osjecaj potrebe za
ravnotezom izmedu prakticnosti 1 ljudske interakcije, Sto se moZze pripisati Zelji za

individualiziranim iskustvima, ali 1 potrebi za pouzdano$¢u i sigurnoscu.

Stavovi potroSaca prema dodatnim tehnoloskim rjeSenjima kao Sto su pametne kosarice ili
pametna ogledala variraju, pri ¢emu se podrSka temelji na percepciji dodane vrijednosti i
prakticnosti. No, potrosaci takoder iskazuju zabrinutost prema gubitku privatnosti i
sigurnosti osobnih podataka, $to isti¢e potrebu za transparentnosc¢u u koristenju tehnologije.
Posebno znacajna je percepcija cijena proizvoda i usluga koje koriste umjetnu inteligenciju.
Vecina ispitanika ne bi bila spremna platiti viSe za takve proizvode ili usluge, sto implicira

potrebu za pazljivim balansiranjem izmedu tehnoloskih inovacija i pristupacnosti.

Konacno, istrazivanje prihvacenosti umjetne inteligencije pokazuje raznolikost stavova
potroSaca, od neutralnih do snazno pozitivnih ili negativnih. Ovaj zakljucak ukazuje na
sloZenost procesa integracije tehnologije u svakodnevni Zivot potrosaca te naglasava vaznost
edukacije, transparentnosti i izgradnje povjerenja. Ovaj rad istiCe da primjena umjetne
inteligencije u maloprodaji nosi sa sobom potencijal za poboljSanje korisnickog iskustva i
optimizaciju poslovanja, ali istovremeno zahtijeva pazljivo pristupanje kako bi se osigurala
ravnoteZza izmedu tehnologije i ljudske dimenzije. Razumijevanje stavova i ocekivanja
potrosaca kljuéno je za uspjeSno uvodenje Al-a u maloprodaju i oblikovanje bolje

buduénosti trgovinske industrije.
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