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1. UVOD

Zivimo u razdoblju dubokih promjena vodenih digitalizacijom, informacijama i
komunikacijskom tehnologijom, umjetnom inteligencijom, strojnim uéenjem i robotikom.
Poslovanje u tom kontekstu kojeg karakterizira cirkulacija obilja podataka uz istovremenu
i potrebu tretiranja sve te koli€ine podataka &ini se nemoguéim bez radunala. U mnos$tvu tih
podataka umjetna inteligencija moZe uvelike olaksati analizu tih podataka, stvaranje

prediktivnih analiza i moguénost donogenja odluka na temelju upravo tih podataka.

Zbog toga se tradicionalni marketing sve viSe prebacuje na digitalni marketing koji
omoguduju umjetnu inteligenciju i strojno udenje. Naime, umjetna inteligencija je, veé
danas, prisutna u svim komponentama marketinkog mixa. Umjetna inteligencija moZe
poveéati udinkovitost strategija tako- 3to segmentira publiku, pomaze u personalizaciji i
boljoj komunikaciji s klijentima te upravlja reklamnim kampanjama. Takoder, mnoga
poduzeéa koriste umjetnu inteligenciju za pisanje vijesti ili ¢lanaka, pa tako umjetna
inteligencija moZe biti korisna i uinkovita u privlafenju posjetitelja na web stranicu
organizacije stvaranjem sadrZaja na odredenim podru¢jima. Osim toga, upravo u potrazi za.
segmentiranjem, personaliziranjem i automatizacijom procesa $ klijentima, nastali si 1
virtualni pomoénici- Chatbotovi koji pomaZe peduzedima otkriti najéeSCe pitanja koja

njihovi korishici imaju o proizvodu ili usluzi, bez potrebe za ljudskom intervencijom.

Razvoj umjetne inteligencije se razvija i korak dalje: ona ée prouditi uinak svake akcije
prema korisniku, kao i njegove aktivnosti i reakcije; te ¢e tako minimizirati nerelevantno
ogladavanje, §to ée omogucéiti korisniku da prati oglase koji ga doista zanimaju. Pri tome ce,
zbog optimalne personalizacije, korisnik osjetiti da ga organizacija poznaje i da nastoji
udovoljiti njegovim potrebama.

Promjene nastaju i u fizi¢kim prodavaonicama gdje se automatski broji ljude koji ulaze
trgovinu, identificira se ih putem mobilnih uredaja, biljezeéi njihova kretanja i ponaSanja
obogaduju podatke koje ve¢ imaju o njima.

Na taj nadin umjetna inteligencija posjeduje algoritme kojima se s velikom preciznoScu

mogu predvidjeti kupoprodajne akcije klijenata i mjihove buduce aktivnosti, a kada je




poznato $to klijenti traZe, to uvelike olak3ava pokretanje reklamne kampanje i procesa

prodaje.

Uklju¢ivanje umjetne inteligencije u svijet marketinga omogucava brze postizanje boljih
rezultata, oslobadajuéi veliki dio vremena za one koji se bave ponavljajuéim zadacima s
malo dodane vrijednosti. Tako ¢e se marketindki timovi moéi usredotoditi na inovacije i

kontinuirano pobolj$avanje primijenjeno na njihove kampanje .

Iako trgovei prepoznaju vrijednost koju tehnologija moZe pruZiti, ¢esto im nedostaje
optimalna kombinacija ljudskih resursa, organizacijske sposobnosti i telinologije za
udinkovito provodenje strategija umjetne inteligencije. Upravo iz tog razloga, ovim radom
se Zeli ispitat moguénosti i dosezi umjetne inteligencije u marketingu, kao i moguénosti
njezine upotrebe u svrhu poboljanja prodaje, boljeg potrofackog iskustva i povecanja
zadovoljstva kupaca. Na taj nacin e se-ovim radom nastojati ponuditi dublje razumijevanje.

uporabe i utjecaja umjetne inteligencije u marketingu.




2. UMJETNA INTELIGENCUA

2.1. Definicija i podrudja umjetne inteligencije

Umjetna inteligencija je ,,dio znanosti o ratunalima koja se bavi projektiranjem inteligentnih
radunalnih sustava koji predofavaju karakteristike koje povezujemo s inteligencijom u
ljudskom ponaganju. Tijekom evolucije ljudski mozak poprimio je niz karakteristika koje se
povezuju s inteligencijom. Neke od karakteristika ljudi koji se povezuju s inteligencijom su:
wparalelno odvijanje viSe operacija, sposobnost udenja, sposobnost generaliziranja
(uopcavanja), sposobnost prilagodavanja, suvislo postupanje s informacijama, tolerancija na
pogreske i nepotpune informacije® .

Iz navedenog se moZe zakljuditi da bi se ne$to moglo nazvati umjetnom. inteligencijom, ono
mora biti u moguénosti izvrSavati zadatke koji zahtijevaju odredenu formu i razinu
inteligentnog ponadanja u smislu kolokvijalne definicije inteligencije Koja pod tim pojmom
podrazumijeva snalaZenje u novonastalim situacijama, pri ¢emu treba biti u stanju prepoznati i
razumjeti judski jezik, te imati sposobnost ucenja i zaklju€ivanja. Pojam umjetne inteligencije
sam po sebi se odnosi na tvorevine koje su proizvod ljudskog djelovanja, najée¥¢e raunalne
sustave, a koji pokazuje inteligenciju. Pri tome su ti sustavi ndjéed$ée usko specijalizirani na
neke funkcije i po tome se razlikuju od pojma ljudske inteligencija koja, iako ima neka svoja
uZa podrudja primjene, je ipak $iri pojam. Funkcije inteligentnoga sustava jesu: ,,prikupljanje i
obradba informacija, interakcija s radnom okolinom, komunikacija s ¢ovjekom ili s drugim
inteligenitnim sustavima, prikupljanje i obradba znanja, zaklju¢ivanje, te planiranje. U tom
smislu, pod umjetnim inteligentnim sustavom se podrazumijeva sustav koji je u mogucnosti

ugiti na temelju iskustva, prilagoditi se komunicirati s &ovjekom prirodnim jezikom isl.

Umjetna inteligencija (UL, engl. Artificial Inteligency) je kao zaglavnu kamen uklju€ena u sve
gradivne elemente. 4. industrijske revolucije, a to su’:

s Robotika

e Nanotehnologija

¢ Internet stvari (TIoT)

¢ Autonomna vozila

s Kwvantna radunala

1 Ujevi¢ Andrijié, Z. (2019). OsvjeZimo znanje, Kem. Ind. 68 (5-6) (2019) 219-220. str.219
2 Leksikografski zavod Miroslav KrleZa. Hrvatska enciklopedija. dostupno na: https://www.enciklopedija.hr/ (01

02.2020)
3 Prister, V. (2019). Umjetna inteligencija. Media, Culture and Public Relations, 10, 2019, 1, 67-72. str. 67
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¢ 3D tisak
Nastavno na sve navedeno, karakteristike inteligentnih ra¢unalnih sustava su':
1. Inteligentni radunalni sustavi se ponaSaju usmjereno prema cilju pri éemu imaju sposobnost
prilagodbe na nagin da u sludaju pogredke traZi drugi put prema konatnom cilju pri tome je
sposobno podijeliti glavni cilj na manje podciljeve, te upotrebom znanja prevode Zeljeni cilj u
slijed akcija.
2. Inteligentni radunalni sustavi uéi na temelju vlastitog iskustva. Pomocéu posebno razyijenih

algoritama inteligentni radunalni sustavi mogu prikupljati podatke, obradivati ih i pretvarati ih

u informacije i znanje, te modificirati strukture i funkcije na temelju iskustva koja stjeCe uradu.

3. Inteligentni ra&unalni sustavi koriste velike koli¢ine znanja i to u tolikej mjeri da koli¢ina
znanja u sustavu mora biti sli¢na koli&ini znanja koja bi bila potrebna Covjeku da rijesi isti

problem.

4. Inteligentni radunalni sustavi pokazuju svojstva svjesnosti koji se materijalizira kroz
sposobnost sustava da objasni svoje ponaSanje, nadgleda i dijagnosticira stanja, te se oporavi u
slu¢aju pogreske.

5. Inteligentni radunalni sustavi posjeduju sposobnost komunikacije sa Covjekom prirodnim
jezikom i govorom, a ¥to ukljuduje i komunikacija obradu dvosmislenih i gramaticki
neispravnih reéfenica.

6. Inteligentni radunalni sustavi dozvoljava pogredke i nejasnoée u komunikaciji.

7. Inteligentni radunalni sustavi odgovaraju u realnom vremenu.

Primjena umjetne inteligencije se ostvaruje u razliGitim podrugjima. Ta podruja ukljucuju:
Lsustave za potporu u odludivanju, inteligentno pretraZivanje podataka, ekspertne sustave,
formalizme i metode prikaza znanja, rjelavanje problema i metode prefraZivanja, ucenje
koritenjem. primjera, razumijevanje i obrada prirodnih (i umjetnih) jezika,automatsko
programiranje, radunalni vid, raspoznavanje uzoraka i analiza scene, pribliZno ratunanje

(umjetne neuronske mreZe,genetski algoritmi, neizrazita logika), te robotiku®>,

* Gold, H. (2003).0snove inteligencije transportnih sustava. Dostupno na: https://vdocuments.site/osnove-
inteligencije-transportnih-goldhitsits-00-osnove-inteligencijepdfosnove.himl (24.02.2020)
5 Gold, H. (2003).0snove inteligencije transportnih sustava. Dostupno na: https://vdocuments.site/osnove-
inteligencije-transportnih-goldhitsits-00-osnove-inteligencijepdfosnove. html (24.02.2020)
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Stika 1. Razvoj | podrucja umjetne inteligencije

Izvor: Gold, H. (2003).Osnove inteligencije ftransportnih sustava. Dostupno na:
https://vdocuments.site/osnove-inteligencije-transportnih-goldhitsits-00-osnove-

inteligencijepdfosnove.html (24.02.2020)
Pavle Valerjev navodi sljedeée grane umjetne inteligencije®:

o Rjedavanje problema je ogranak umjetne inteligencije koji ukljuéuje razvoj algoritama.

e Predstavljanje znanja je ogranak umjetne inteligencije koji se bavi problemima
predstavljanja i p_ohranjiVanja korisnih  informacija, izgradnje baze znanja i1
povezivanjem toga znanja s drugim znanjem na nacin koji ¢e biti koristan.

e Automatsko rasudivanje je ogranak umjetne inteligencije koji ukljuCuje razvoj
programa koji se temelje na logi¢kim zakonitostima.

e Planiranje i djelovanje je ogranak umjetne inteligencije koji vaZna u pristupu razumskih

agenata.

§ Putica, M. (2018). Umjetna inteligencija: dvojbe suvremenoga razvoja. Hum : asopis Filozofskog fakulteta
Sveudili¥ta u Mostary, Vol. 13 No. 20, 2018.. str. 201
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¢ Rasudivanje u neodredenim uvjetima posebna je kategorija problema gdje se javljaju
posebne poteskocée i kod predstavljanjé neodredena znanja i kod odabira ispravnih
algoritama za izvodenje optimalnih odluka.

e Ugenje je nuZna sposobnost svakoga sustava umjetne inteligencije, a algoritmi koji
omoguéuju odreden tip uCenja razlikuju se ovisno o sustavu.

e Drocesiranje prirodnoga jezika, razumijevanje govora 1 automatski prevoditelji
olak$avaju komunikaciju sa strojevima.

o Kompjutorski vid je ogranak umjetne inteligencije koji se bavi problemima vidne
percepcije; §to se manifestira. prepoznavanjem i razlikovanjem objekata te njthovom
usporedbom s objektima iz njegove memorije.

o Robotika je ogranak umjetne inteligencije koji u sebi ukljuduje navedene grane, a

obvezno kompjutorski vid te planiranje i djelovanje

Pojam umjetne inteligencije je relativno irok i proteZe se od svojstava koja se samo ¢ine kao
inteligentni do onih koji pokazuju inteligenciju koja se moZe izjednaCiti s Jjudskom
inteligencijom. S obzirom na stupanj inteligencije, umjetna inteligencija se moze podijeliti na
jaku i slabu. Jaka umjetna inteligencija manifestira inteligenciju koja se moZe izjednaciti s
ljudskom inteligencijom. Za prepoznavanje takva oblika inteligencije se kristi Turningov test
po kojem je raCunalo inteligentno ako viSe od 3(0% osoba u komunikaciji s raunalom nije u
stanju prepoznati radi li se o stroju ili Sovjeku. Slaba umjetna inteligencija jest ona kaojoj se

mogu pripisati tek neka inteligentna svojstva, npr. moguénost prepoznavanja govora’.

Jaka umjetna inteligencija naziva se i svjesnom umjetnom inteligencijom, a podrazumijeva stroj
koji je sposoban ponasati se inteligentno, osje¢ati i razumijevati svoje rasudivanje. Njome je
moguée postiéi repliciranje ljudskih mentalnih svojstava kao $to su emocije, kreativnost,
motivacija i sli¢no. Slaba umjetna inteligencija naziva se i ogranienom, a podrazumijeva
gradnju viSe autonomnih sustava ili algoritama sposobnih yjeSavati problemska podrugja. Kod
ove viste umjetne inteligencije stroj nije inteligentan, ve¢ simulira inteligenciju. Kod slabe

umjetne inteligencije strojevi mogu opona3ati odredena mentalna stanja, ali th ne posjeduju®.
« Sustavi umjetne inteligencije bazirani na neuronskim mreZama imaju sposobnost
utenja. Uenje pomoéu neuronskih mreZa se odvija postupkom koji ukljuuje niz

iteracija koje imaju za konaéni cilj optimalno uskladivanje) vrijednosti tezinskih faktora

7 Prister, V. (2019). Umjetna inteligencija. Media, Culture and Public Relations, 10, 2019, 1, 67-72, str..69
§ Putica, M. (2018). Umjetna inteligencija; dvojbe suvremenoga razvoja. Hum : Casopis Filozofskog fakulteta
Sveutilista.u Mostary, Vol. 13 No. 20, 2018. str. 205
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na osnovu pogreske izmedu pomoéu modela izradunate vrijednosti i realne vrijednosti
mjerene velidine. Taj proces iterativnog uenja se obavlja po pravilima ugenja koji se
mozZe odvijati po nadelu ,,pravila Sirenja unatrag® ili ,,algoritma unatraZne propagacije
izlazne pogreske (engl. back propagation)“. Prilikom svake iteracije se generira
proradunata vrijednost koja se onda usporeduje sa stvarnom vrij'ednosti, te se na osnovu
utvrdenih razlika vrsi postupak korekcije teZinskih faktora ¢im se zapravo dogada
udenje na nadin da se te razlike izmedu proragunate i realne vrijednosti smanjuju. U
svrhu razvoja modela, eksperimentalni podatci se dijele u tri skupa’:

e skup za udenje- iterativnom korekcijom teZinskih faktora se postiZe minimiziranje
pogreske na nadin ,

o skup za provjeru- u svakom koraku iteracije se generira nova vrijednost na skupu za
provjeru, sve dok pogreska ne bude manja od specificiranog odstupanja ili se sama
iteracije ne odvije do kraja

o skup za testiranje se koristi za konadnu provjeru. Ukoliko sposobnost predvidanja
pomodu skupa za testiranje ne zadovoljava, onda se struktura modela moZe izmijeniti
promjenom broja skrivenih neurona, promjenom broja prodlih vrijednosti ulaza i/ili

izlaza ili promjenom aktivacijske funkcije.

Zakljuéno se moze reti da su sustavi umjetne inteligencije oni sustavi koji mogu uciti nove
koncepte, koji mogu zakljugivati, razumjeti prirodni jezik, razumjeti razliCite vizualne prikaze,

te obavljati i Sitav spektar drugih aktivnosti koje zahtijevaju vjeStine imanentne &ovj eku!

2.2.  Primjena umijetnih neuronskih mreZa unutar umjetne inteligencije

Umjetna inteligencija, kako je ve¢ ranije navedeno, nastoji imitirati ljudski mozak, odnosno
nastoji na umjetan nadin imitirati inteligenciju kaj je imanentana Jjudskom mozgu. Buduéi da
se struktura ljudskog moezga sastoji od velikog broja Zivéanih stanica, odnosno neurona koji
djeluju paralelno kad nastoje obradivati najrazliitije vrsta informacija, tako to nastoji posti¢i i

podrudje raduparstva koje se bavi tim aspektom obrade informacija, a koje se naziva neuro-

9 Ujevié Andriji¢, Z. (2019). OsvjeZimo znanje, Kem. Ind. 68 (5-6) (2019) 219-220. str. 220
10 Gold, H. (2003).0Osnove inteligencije transportnih sustava. Dostupno na: hittps://vdocuments.site/osnove-
in'teligencije—transpormih-goldhitsits-00-osnove-intcli_gencijepdfosnove.html (24.02.2020)

8




ratunarstvo, a koje se temelji na obradi podatka umjetnom neuronskom mreZom (engl.
Artificial Neural Network, ANN). Ideja umjetnih neuronskih mreZa se javila krajem prve
polovice dvadesetog stolje¢a, kada McCulloch i Pitts sa MIT-a, u nastojanju da kopiraju
neurofizioloske karakteristike Zivih bi¢a, objavljuju matemati¢ki model neuronske mreZe u

okviru teorije automata'!.

Neuroriska mreZa jest ,,skup medusobno povezanih jednostavnih procesnih elemenata, jedinica
ili &vorova, &ija se funkcionalnost temelji na biologkom neuronu, pri tome je obradbena mo¢
mreZe pohranjena u snazi veza izmedu pojedinih neurona tj. teZinama do kojih se dolazi
postupkom prilagodbe odnosno udenjem iz skupa podataka za udenje. Neke karakteristike
obrade podataka svojstveni neuronskim mreZama su da: ,posjeduju sposobnost procjene
nelinearnih odnosa. uzoraka, posjeduju sposobnost prepoznavanja uzoraka u nejasnim ili
manjkavim podacima koji dolaze iz razli¢itih uredaja kao Sto su kamere i mikrofoni, robusne
su na pogreske u podacima, posjeduju sposobnost uspostave vlastitih odnosa izmedu podataka,
posjeduju sposobnost rada s velikim brojem promjenjivih veli¢ina ili konstanti, posjeduju
sposobnost prilagodbe na okolini, moguca je jednostavna VLSI implementacija, te posjeduju

sposobnost na temelju iskustva (primjera) kreirati znanje ,,"?

U nastavku se navode prifjeri uporabe umjetnih neuronskih mreZa u razliitim podrugjima'*:

e Obrada jezika. Obrada jezika se odnosi na sustave za konverziju teksta u govor i
konverziju govora u tekst 3to implicira sposobnost prepoznavanja govora i teksta, te na
osnovu toga &ak i prepoznaju govornika, ali i izraZavanja pomocu govora i teksta ni
sli¢no.

¢ Prepoznavanje pisanih znakova. Ovdje je tije¢ o sposobnosti sustava da moze 1z slike,
odnosno skeniranog dokumenta prepoznati pisani sadrZaj. Danas se takvi procesi
nazivaju servisi za optitko prepoznavanje znakova (eng, Optical character recognition,
OCR)

e Kompresija slika. Kompresija slika se odnosi na sustave koji imaju sposobnost da u

realnom vremenu obavljaju kompresiju i dekompresiju podataka.

i1 patbelo Bati¢; B., Cup_i‘é_, M., Jan énajder_, J. (2008). Umjétne neuronske mre¥e. Zavod za elektorniku,
mikroelektroniku i inteligentne sustave, Fakultet elektrotehnike 1 raunarstva. Str. 4

12 Dalbelo Bagié, B., Cupié, M., Jan Snajder, J. (2008). Umjetne neuronske mreZe. Zavod za elektorniku,
mikroelektroniku i inteligentne sustave, Fakuitet elektrotehnike i ratunarstva. Str. 9

12 Cupi¢, M. (2016). Umjetna inteligencija: Umjetne neuronske mreze. Zagreb: Fakultet elektrotehnike i
racunarstva. Str. 8
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¢ Prepoznavanje uzoraka. Ovi sustavi posjeduju sposobnost prepoznavanja predmeta, pa
svoju primjenu imaju u zraénim lukama koji skeniranjem prtljage prepoznaju
potencijalno opasne, odnosno zabranjene predmete.

s Obrada signala. Ovi sustavi posjeduju sposobnost prepoznavanja signala i njihovih
izvora, sposobnost korekcije signala, te filtriranja zvuka na na¢in da uklanjaju $um iz
sighala

» Financije. U financijskom sektoru ovi sustavi trebaju nadomjestit ¢ovjeka u poslovima
koji se odnose na odlugivanje u podruéju financija. Pritom se ovi sustavi osobito
oslanjaju na ucenje na temelju povijesnih podataka, ¢ime se u mnogoCemu ubrzava
cijela proceduru odlucivanja.

¢ Upravljanje. Ovi sustavi se odnose na autonomno upravljanje razli€itim oblicima
upravljanja prometnim sredstvima, kao §to su automobili, zrakoplovi, brodovi isl., ali i
autonomno upravljanje &itavim nizom strojeva i uredaja, kao $to su kamere, laseri,

roboti isl.

2.3.  Primjeri upotrebe umjetne inteligencije u poslovanju

Postoji bezbroj stupnjeva na kojima tvrtke mogu primijeniti Al Treba napomenuti da postoje
sustavi sa slabom, srednjom i niskom ukljugenosti.’* Slaba ukljudenost se sastoji od rjeSenja
tre¢ih strana koja ne zahtijevaju velike kolidine resursa (novac, vrijeme, strucnost itd.) za
implementaciju i upravljanje. Nizak 1 srednji udio ukljuenosti Al je prisutan kod
automatiziranih sustava koji smanjuju Sovjekovo sudjelovanje u radnim 1 vremenski
intenzivnim zadacima, ali zahtijevaju ru¢ni nadzor i unos podataka. Aplikacije stednje
ukljutenosti koriste umjereno robusne tehnologije u odredenim podrudjima poslovanja. Ovi
oblici AT nude usko usmjerene aplikacije koje karakterizira interaktivnost kupca s brendom.
Implementacija Al visoke ukljudenosti obuhvacéa. n‘a_jnaprednij_u tehnologiju. To su visoko
prilagodeni interni Al sustavi izri¢ito izgraden za poduzede koji se koristi tijekom odlugivanja

i planiranja i provodenja i operacija.

U nastavku se iznose primjeri upotrebe umjetne inteligencije u nekim poslovnim aktivnostima.

¥ Cannella, J, (2018). Acrtificial Intelligence In Marketing. Honors Thesis for Barrett, "The Honors College at
Arizona State University. Str, 22
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1. Informacijske i sigurnosne tehnologije. Konzultantska tvrtka Gartner predvida da ¢e
do 2020. godine najmanje 75% digitalnih sigurnosnih alata ukljugivati prediktivnu
i propisanu analizu koja se temelji na heuristikama (metoda za upravljanje znanjem),
Al vjestinama i algoritmima strojnog uenja'®.

2. Proizvodnja. Dobar primjer za upotrebu umjetne inteligencije u proizvodnji je
automobilska industrija. Automobili postaju sve povezani i generiraju podatke koji
se mogu koristiti na razli¢ite nadine. Volvo koristi podatke kako bi predvidio kada
ée dijelovi otkazati ili kada ée vozilima trebati odrZavanje. BMW je pak lider u
tehnologiji bez vozaga, a planira da automobili do 2021. nude Tier 5 autonomiju
(vozilo koje moZe voziti bez ljudske intervencije). Revolucija Al tehnologije
utjecala je i na poljoprivredu, gdje postoje rjesenja koristenja naprednih algoritma
strojnog udenja, kako bi roboti mogli donositi odluke na temelju vizuainih podataka,
o tretiranju Steto&ina pesticidima. Svjetski lider u energetici, BP, koristi tehnologiju
za postizanje poboljanog koritenja resursa te sigurnost i pouzdanost proizvodnje i
prerade nafie i plina. Od senzora koji prenose uvjete na svakom mjestu do koristenja
tehnologije umjetne inteligencije za pobolj$anje operacija’®.

3. Financije i ratunovodstvo. Konzultantska tvrtka Accenture predvida da de
se 80% financijskih i radunovodstvenih zadataka automatizirati u narednim
godinama. KPMG je u suradnji s IBM-ovim pametnim ra¢unalom Watsonom, moZe
proditati tisuée stranica ugovora i sporazuma i saZeti ih gotovo odmabh, na temelju
postavljenih kriterija!”.

4. Ljudski resursi. Virtualni pomoénik moZe se pobrinuti za zakazivanje
sastanaka,preporudujuéi kontakte ili precizno pratiti zadace zaposlenika na radnom
mijestu'®,

5. Poslovno upravljanje. Primjene Al u poslovnom upravljanju ukljuuju'®:

e filtre za neZeljenu poétu

s pametnu kategorizacija e-poSte

157 ejemplos de aplicacion de inteligencia artificial en el negocio. Dostupno na: hitps://mundocontact.com/7-
ejemplos-aplicacion-inteligencia-artificial-negocio/ (01.04.2020)

16 Contreras, A. (2020). Ejemplos de Uso de Inteligencia Artificial en los Negocios. Dsotupno na:
hitps://tienda.digital/2019/01/04/ejemplos-de-uso-de-inteligencia-artificial-en-los-negocios/

17 7 ¢jemplos de aplicacién de itteligencia artificial en el negocio. Dostupno na: hitps://mundocontact.com/7-
ejemplos-aplicacion-inteligencia-artificial-negocio/ (01.04.2020)

18 Casos de uso de Inteligencia Artificial en las empresas. Dostupno na: https://www.auraportal.com/es/casos-de-
uso-de-inteligencia-artificial-en-las-empresas/ (01.04.2020)

19 tificial intelligence in business. Dostupno na: hitps://www.nibusinessinfo.co.uk/content/examples-artificial-
intelligence-use-business (01.04.2020)
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pretvorbe glasa u tekst

pametni osobni asistenti, kao $to su Siri, Cortana i Google Now

automatizirana podrika kupcima

automatizacija procesa

predvidanje prodaje i poslovanja

sigurnosni nadzor

pametni uredaji koji se prilagodavaju prema ponaSanju

automatizirani uvidi, posebno za industrije utemeljene na podacima (npr. financijske
usluge ili e-trgovina)

komunikacije. Unutar prepoznavanja prirodnog jezika ili NLP-a postoji ogranak
posvecen procjeni emocionalnog stanja osobe na temelju pisanog ili pripovijedanog
teksta20. Koristenje inteligentnih chatbotova za rjeSavanje incidenata s kupcima
moglo bi biti jedno od najvaZnijih poboljSanja u kratkom roku za. poduzeca,
zahvaljuju¢i uitedama koje se mogu postiéi u podrici i sluzbi za korisnike2l.
Gartnerova studija predvida da-ée 25% radnika koristiti virtualne pomoénike kao
radni alat do 2021, dok ée do 2023. zaposlenici komunicirati sa svojim radnim
aplikacijama glasovnim naredbama®.

Marketing i prodaja. Primjeri Al u marketingu ukljucuju®:

o preporuke i izbor sadrZaja

« personalizacija vijesti

e prepoznavanje uzorka i slike

+ prepoznavanje jezika - za pribavijanje nestrukturiranih podataka od kupaca i
prodajnih izgleda

» ciljanje ogladavanje segmentacija korisnika

+ socijalna semantika i analiza osjeéaja

« automatizirani web dizajn

« prediktivna sluZba za korisnike

20 Cagos de uso de Inteligencia Artificial en las empresas. Dostupno na: https://www.auraportal.com/es/casos-de-
uso-de-inteligencia-artificial-en-las-empresas/ (01.04.2020}

21 Casos de uso de Inteligencia Artificial en las empresas. Dostupno na: https://www.auraportal.com/es/casos-de-
uso-de-inteligencia-artificial-en-las-empresas/ (01.04.2020)

2 Lazcano, R. (2020). Inteligencia artificial: ejemplos de cdmo puede impactar a tu negocio inteligencia artificial.
Dostupno na: https://blog.enzymeadvisinggroup.com/inteligencia-artificial-ejemplos (01.04.2020)

‘2 Artificial intelligence in business. Dostupno na: hitps://www.nibusinessinfo.co.uk/content/examples-artificial-
intelligence-use-business (01.04.2020)
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3. MARKETING

3.1. Pojmovno odredenje marketinga

Prema Ph. Kotleru, marketing je ,.drustveni i upravljacki proces u kojemu putem stvaranja
ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinei i grupe dobivaju ono to im je
potrebno ili §to Zele*. Dakle, marketing kao disciplina nije dualan jer u temelju svoje koncepcije

nastoji zadovoljiti obje strane- potrebe potro§acai potrebe poslovne 24,

Prema Ameri¢kom udruZenju za marketing ,,Marketing je aktivnost, skup institucija i procesi
stvaranja, komuniciranje, dostavljanje i razmjena ponuda koje imaju viijednost za kupce,

klijente, partnere i drustvo u cjelini, **"

Kriti¢ni aspekt marketinga je isporuka vrijednosti kupcima, dok vrijednost moze predstavljati
razlidite aspekte proizvoda kao $to su roba, ideje, usluge, informacije ili bilo koja vrsta rjeSenja

koja zadovoljavaju potrebe kupaca®®

Razvoj marketinga je doveo do marketinskog koncepta koji je u potpunosti orijentiran na
potrodage. Takav koncept uvida da marketing nije samo prodaja, veca da je to proces koji treba
biti prisutan u &itavom vijeku Zivota proizvoda, od njegovog dizajna do proizvodnje, ali i cijelo
vrijeme biti’ prisutan u svakoj etapi odnosa s potro3adem, od njegovog priviaéenja do
poslijekupovne suradnje. Ipak, iako mnogi poslovni subjekti prihvacaju ovakve koncepcije
marketinga koje su usmjerene prema potrofagima, u praksi dolazi do posvemasnjih problema
u implementaciji iste. Da bi se nadi3li ti problemi, razvijen je koncept trziSne orijentacije koji
se opredmeéuju kroz modele cjelovitog upravljanja kvalitetom (TQM - Total Quality
Management) koji zahvaljujuci svojoj sveobuhvatnosti omoguduju prisutnost orijentacije na
potrosate kroz sve funkcije u poduzeéu, od istraZivanja i razvoja, proizvodnje, pa do prodaje i

marketinga.. Prihvaéajuéi, koncept trZi$ne orijentacije, poduzece svoje napore usmjerava na’’:

a) stalno prikupljanje informacija o kup&evim potrebama i mo guénostima konkurenata;

* Zavisic, Z.(2011). Osnove marketinga. Visoka poslovna 3kola Zagreb. Str. 1
23 Ritter,A.L (2019). Artificial Intelligence as Enabler in the Marketing Process: A Research Agenda. Computer
Science. Str. 3

2 Jarek, K., Mazurek, G. (2019). Marketing and Artificial Intelligence. Central European Business Review. Vol.

8, No. 2. 4§-55.str. 47
27 Zavisi€, Z. (2011). Osnove marketinga. Visoka poslovna Skola Zagreb. Str. 1

13




b) distribucija prikupljenih informacija kroz sve razine poduzeca;
¢) upotreba informacija za stvaranje vrijednosti za kupce.

3.2.  Marketingki koncepti i strateski pristupi u marketingu
U suvremenim uvjetima poslovanja, kao posljedica raznovrsnih isprepletenih drustvenih
¢imbenika, se pojavljuje nova paradigma ponasanja poslovnih organizacija koja otvara brojne
prilike i izazove za sve aktere na trZi§tu, kako za poslovne organizacije, tako i za kupce. Kada
su u pitanju potrogaéi to se oituje kroz njihovu sve bolju informiranost, sve vecu dostupnost
proizvoda, pa time i veéu mogucnost izbora, opéenito snaZniji poloZaj koji im omogucuju
dru$tverie mreZe, zbog Eega im u konaénici jata pregovaratka mo¢ i zbog Cega oni u postaju
sve zahtjevniji. Sve se to neizostavno reflektira i na poduzeéa na naéin da poduzeca moraju
tome prilagoditi sve elemente proizvodnog miksa, ali i sve druge aspekte poslovanja kako bi

zadovoljili sve zahtjevnije kupce i tako odrzali korak sa konkurencijom.?.

Buduéi da su kupci danas zahtjevniji nego prije 20 godina, usluge kupcima postaju kljuéni dio
marketinske strategije. Kupci Zele izvrsnu uslugu, koja je empati¢na i kvalitetna. Zato je
potrebno pratiti svaku razmjenu izmedu poduzeca i kupaca. Kad je kupac zadovoljan pruZenom

uslugom, odnos postaje jadi, §to implicira da ¢e takoder biti dugotrajan 1 za stolom

U takvi okolnostima segmentacija trZiSta, pozicioniranje i potpuno integrirane strategije
marketing miksa jesu glavne komponente uspje$nog marketing u danaSnjem poslovanju.
Potpuno integrirane i koherentne strategije marketinikog miksa &ine najveci dio programa
uspjesnih marketinikih strategija®.

Kako bi poduzeéa uspjesno komunicirali sa svojim kupcima ona moraju prijeti s masovnog
marketinga kojeg karakterizira odnos jedan prema mnogo na marketing odnosa koji

karakterizira odnos jedan naprema jedan.

Danas u marketingu prisutna novi trendovi koji direktno ili indirektno pokazuju nacin na koji
marketing prelazi iz koncepta masovnog marketinga na koncept marketinga koji je
klijentocentri¢an, odnosno koji je usmjeren na kipce.Sve je to dodatno podrZano

informacijskom i telekomunikacijskom tehnologijom.*”

2 Gligorijevié, M. (2009). Marketing odnosa na poslovnom trZi¥tu Marketing : ¢asopis za marketing teoriju. Vol.
40; Broj/Issue 4, QMJED 40 (3) 125- (2009). str. 213

1 Akroush, M. (2010). Transactional marketing and relationship marketing paradigms: A structural equation
meodelling approach. International Journal of Electronic Customer Relationship Managemment. 4. str. 126

30 Meler, Ma. (2005). Evolucija odnosa s potrofadima. Zagreb: Konferencija: XIX. Kongres CROMAR-a
"Marketinske paradigme za 2 1. stoljece”
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Ta nova koncepcija koje je usmjerena prema kupcima zahtijeva i redefiniranje postojecih
odnosa sa potrofaima. Naime, dosadasnji marketinski koncept marketinga je bio utemeljen na
strategiji rasta, pri Semu je on bio usmjeren prema rastu prodaje i trZiSnog udjela, a kupei su
bili u drugom planu. Zapostavljane kupaca je posebne vidljivo ako bi se razmotrio razliciti
odnos poduzeéa prema novim i starim kupcima, pri €emu poduzeéa viSe energije i paZnje
usmijeravaju na nove nego na postojeée potroade. Medutim, nova paradigma ne samo da ne
radi razliku izmedu novih i starih potrogaca, ve¢ ima konstantno na umu Paretovo nadelo po
kojem 20% potro$aéa donosi 80% prihoda,a takoder 20% potroSada donosi 80% problema, To
jasno ukazuje kako privlacenje novih potroSaa moze kostati &etiri do sedam puta viSe nego
zadrzavanje postojecih, pa to i jest jedan od razloga za promjenu u pona$anju poduzeta prema

postojeéim potroSadima.

Medutim, treba napomenuti da ovakav nov koncept i nije u potpunosti nov, veé je on
nadogradnja nekih ve¢ zaboravljenih marketinskih pristupa; Naime, u doba manufakturne
proizvodnje se je odvijalo sli¢no poslovanja, pa je tako primjerice kroja¢ za svakog kupca §ivao.
posebno odijelo po mjeri. Kasnijom modernijom i masovnijom proizvodnjom ta se ista odjela
kroje prema odredenim veliinama, a ne vise po mjeri svakog kupca ponaosab, veé su kupci
trazili sebi najoptimalniju velidinu od ponudenih. Sadasnji trendovi ukazuju na to da ¢e u
buduénosti biti opet moguéa totalna segmentacija (eng. mass customization) Naime, razvoj
informati¢ke tehnologije, posebno interneta, je veé danas omogudio kupcima da putem interneta
mogu narutivati odjeéu po tofno specificiranim dimenzijama, uzorcima, materijalima,
krojevima isl, pri éemu poduzecéa opet mogu u kratkom vremenu sasiti ta odjela po po mjeri
svakog kupca, iz Eega proizlazi da ée se pet biti moguce u velikom broju djelatnosti vratiti na
proizvodnju po narudZbi. Na taj nacin se opet govori o uspostavi marketinga koji je prezentiran
odnosom jedan na jedan gdje god je to moguée i izvedivo. Ovakvim klijentocentri¢nim
pristupom, usmjereriom pojedinatnom potrosatu se Zeli prepoznati pojedinaéne potroSace
proizvoda, za razliku od marketinga utemeljenom na masovnoj prilagodbi (mass customization)
koji tendira prilagoditi proizvode i samu proizvodnju specifinim potrebama tako

identificiranim potro$aéima’!.

31 Meler, Ma. (2005). Evolucija odnosa s potrodatima. Zagreb: Konferencija: XIX. Kongres CROMAR-a
"Marketingke paradigme za 21. stoljece"
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U tablici 1. su iznesene osnovna gledista transakcijskog marketinga 1 marketinga odnosa.

Tablica 1. Stratefka gledis$ta transakcijskog marketinga i marketing odnosa

Stratetki aspekt ransakcijski marketin Relationship marketing

Vremenska perspekiiva Frgﬂ;{zwotm vijek Dugadak Zivotni vijek odnosa
o transakcipe

Dominirajuéa funkcija Marketinski splet Interaktivni marketing)

marketinga

ElastiCnost cijene Veca cjenovna elasti¢nost | Manja osjetljivost na cijenu

Dominirajuéa dimenzija Kvaliteta outputa (tehnicka | Kvaliteta interakcija/odnosa

kvalitete dimenzija) (funkcionalna dimenzija)

Mierenie Orijentirano na mjerenje Orijentirano na mjerenje

Jereh) trZidnog udjela kupaca

Medugvisnost‘r-narkeﬁnga Izostanak strategije Strateski vazno

1 ostalih funkcija '

zaposlenika _

Uloga internog Nije relevantno za StrateSki vazno

marketinga uspjeh

Izvor: Dukié, B., Gale, V. (2015). Upravljanje odnosima s potroatima u funkciji zadrZavanja
potro$aa. Ekonomski vjesnik : Review of Contemporary Entreprencurship, Business, and

Economic Issues, Vol. 28 No. 2, 2015.

Nastavno na navedenu razlike izmedu masovne prilagodbe i marketinskog pristupa jedan na
jedan, ovdje treba napomenuti da u marketingu postoji podjela na koncepcije i transakeijskih
teorija koje namjeravaju obaviti jednu transakciju i strategija marketinga odnosa koje su
oblikovane da kreiraju dugoroéne odnose s kupcima. Pri tome treba navesti da postoje tri
kategorije relacijskog marketinga: ,marketing zasnovan na bazi podataka, interakcijski

marketing 1 mreZni marketing* *2,

Dakle, transakeijski se marketing svodi na jednu ili viSe transakcija bez namjere da se uspostayi
trajniji odnos sa kupcima, ve¢ sa namjerom da se proda, pa se ta strategija moZe opisati kao
,Run and Gun* strategija. Takve transakcijske strategije ne zahtijevaju zahtijevaju uzajamno
priznavanje i poznavanje izmedu strana. U marketingu utemeljenom na bazi podataka se ide
ipak korak dalje, te se transakcija nadograduje razmjenom informacija pri ¢emu se. nastoji

uspostaviti komunikacija kroz neko vrijeme, pa to znati i svojevrsnu uspostavu odnosa. Pri

2 Meler, M. (2005). Evolucija odnosa s potrofatima. Zagreb: Konferencija: XIX. Kongres CROMAR-a
"Marketinske paradigme za 21, stolje¢e”
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tome se koristi informacijska i telekomunikacijska tehnologija za biljeZenje podataka u baze
podataka o postojeéim i potencijalnim kupcima, kako bi im se mogao isporuéiti diferencirani
proizvodi na temelju njihovih osobnih osobina i preferencija. Interakcijski marketing se odvija
kroz neposrednu interakciju licem u lice izmedu kupaca i poslovnih subjekata. MreZni
marketing se odvija na nagin da poslovni subjekti koriste svoje resurse kako bi uspostavili 1

poboljsali odnose u mrei odnosa sa svim zainteresirani stranama .

3.3. Trendovi u digitalnom marketingu
Elektroni¢ki marketing (ili skra¢enica e-marketing) definira se kao ,,proces kreiranja ponude,
odredivanje cijena, distribucije i promocije s ciljem profitabilnog zadovoljavanja potreba i Zelja
kupaca uz intenzivno koriftenje moguénosti digitalne tehnologije®™. Drugadije refeno,

upotrebom digitalnih tehnologija se realiziraju ciljevi marketinga..**

Prema Institutu izravnog marketinga, digitalni marketing ,ukljutuje koriStenje digitaine
tehnologije koja kreira nove marketinike kanale s ciljem potpore marketingkih aktivnosti
usmjerenih na profitabilno osvajanje i zadrZzavanje kupaca u multikanalskom procesu kupnje®.

Dakle, digitalni marketing ée poluiti najbolje rezultate u sinergiji s drugim kanalima..*®

Najéesée su tehnike e-Marketinga sljedece™:

o Affiliate marketing

» Permission marketing

e Referral marketing

o Content marketing

¢ E-mail marketing

e Real-time marketing
Viralni marketing je ,,poslovna strategija koja koristi postojece drutvene mreZe za promociju
proizvoda. Viralni marketing se odnosi na to kako potrogadi $ire informacije o proizvodu s
drugim ljudima na svojim druftvenim mreZama, gotovo na isti na¢in na koji se virus 8iri od

jedne osobe do druge®. Osnova virusnog marketinga je u Sirenju informacija usmenim

% Meler, M. (2005). Evolucija odnosa s potrofacima. Zagreb: Konferencija: XIX. Kongres CROMAR-a
"Marketinske paradigme za 21. stoljece” _

34 Bilo¥, A. (2012). Elektronitki marketing poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj. Doktorska dizeratcija,
Sveugilidte Josipa Jurja Strossinayera, Ekonomski fakultet.u Osijeku. Sir. 82

3 Bilos, A. (2012). Elektionicki marketing poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj. Doktorska dizeratcija,
Sveutiliste Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku. Str. 82

36 UP. Tehnike E- marketinga, dostupno.na: htips://www.vup.hr/_data/files/13052711478326.pdf (01 .03.2020)
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putem od usta do usta ali suvremena tehnologija omoguéila je da virusni uéinak ukljuci i

mnoge platforme utemeljene na Internetu.’

Affiliate marketing je ,,model oglaSavanja u kojem poduzede angaZira trefu stranu da generira
promet ili dovedu do proizvoda i usluga poduzeéa. Treca strana su podruZnice, a provizija za
poticanje poti¢e ih da pronadu nadine za promociju poduzea. Internet je poveao vaZnost
affiliate marketinga, pescbice kad je Amazon popularizirao praksu izrade partnerskog
marketindkog programa u kojem web stranice i blogeri stavljaju linkove na stranicu Amazona
kad bu u nekom kontekstu spominjali proizvod (npr. popis dijelova ili sastojaka za neki

proizvod) uz naknadu za oglasavanje***

Permission marketing (marketing uz dozvolu) predstavlja pristup prodaji robe i usluga u kojem
potencijalni klijent izrijekom unaprijed prihvati primanje marketinskih informacija. E-mail za
prijavu, gdje se korisnici interneta unaprijed prijave za informacije o odredenim kategorijama
proizvoda, dobar su primjer marketinga dozvola. Zagovornici marketinga dozvola navode da je
rijed o udinkovitoj strategiji jer potencijalni klijent bolje prihvacaju poruku koja je unaprijed.
zatraZena i ekonomiénija, jer je klijent ve¢ identificiran i cilj an®.

Referral marketing je ,tehnika za promociju proizvoda ili usluga novim klijentima putem
preporuka, obi&no usmeno. Takve se preporuke redovito dogadaju spontano, ali organizacije
mogu to utjecati primjenom odgovarajucih metodologij a“%0_ Referral marketing se u praksi vrlo
Sesto provedi kao koncept reci prijatelju, pri demu se partneri nagraduju dovodenjem novog

&lana u organizaciju.*!

+  Content marketing (marketing sadrZaja) ili Inbound Marketing ,,objedinjuje marketinske
strategije i aktivnosti u svezi s objavljivanjem i distribucijom sadrzaja, s ciljem angaZiranja

postojeéih 1 potencijalnih kiijenata®.*?

37 Viral marketing. Dostupno na: https://www.marketin_g-'schools.org[types-of-mark_eting/viral—marketing.html
{01.04.2020) _
* Frankenfield, J. {2019). Affiliate Marketing. Dostupno na: https://www.investopedia.com/terms/a/affiliate~

marketing.asp _

. Permission Marketing. Dostupnio na: https://searchcustomerexperience.techtarget.com/definition/Permission-
Marketing (01.04.2020)

¢ Referal marketing. Dostupno na: https://studiousguy.co_m/referral.-marketing-deﬁnition-strategies/ (01.04.2020)
*1 Bilo§, A. (2012). Elektronicki marketing poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj. Doktorska dizeratcija,
Sveudilidte Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku. Str. 196

12 Bilo, A. (2012). Elektroni¢ki marketing poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj. Doktorska dizeratcija,
Sveutiliste Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku. Str. 196 '
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« E-mail marketing je ,,oblik direktnog marketinga koji koristi elektronitku postu kao
sredstvo komuniciranja, odnosno-dostavljanja komercijalnih poruka publici“®.
 Real-time marketing podrazumijeva ,,prepoznavanje pravog trenutka i njegovo pametno

koridtenje za vlastitu promociju“*

Chaffey i Smith obja$njavaju temeljne cjeline prednosti elektronitkog marketinga sa svoj im 58

modelom u kojem izoliraju 5 $iroko definiranih prednosti, razloga ili ciljeva e-marketinga:*

*  Sell - poveéavanje prodaje (kroz §iru distribuciju, promociju i prodaju),

+ Serve - dodavarije vrijednosti (ostvarivanje dodatne vrijednosti za kupce u digitalnom
okruzenju),

«  Speak - priblizavanje kupcima (kroz analizu ,,digitalnog auditorija®, stvaranje dijaloga 1
uéenjem o svojim kupcima),

« Save - smanjivanje tro¥kova (uSteda na troskovima usluga, promocije, prodajnih
transakcija, administracije, tiska i slanja),

+  Sizzle — osnaZivanje vrijednosti marke i lojalnosti prema marki u digitalnom okruZenju.

# Bilog, A. (2012). Elektronidki marketing poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj. Doktorska dizeratcija,
Sveutilidte Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku. Str. 196
# Bilog, A. (2012). Elektronicki marketing poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj. Doktorska dizeratcija,
Sveutiliste Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku: Str. 196
45 Bilo§, A. (2012). Elektronicki marketing poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj. Doktorska dizeratcija,
Sveutili¥te Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku. Str. 117
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4. UMJETNA INTELIGENCIJA U MARKETINGU

4.1. Uloga umjetne inteligencije u privlatenju, uvjeravanju i zadrZavanju kupaca

Tehnologija dubokog ucenja mozZe se koristiti za Al alate poput profiliranja, prilagodbe,
automatizacije 1 proSirenja zadataka. Alati se temelje na informacijama i rezultatima analize
velike koli¢ine podataka i nude nove moguénosti interakeije izmedu kupaca i trgovaca. Primjer
za to je alat "IBM Watson Customer Expérience Analytics”". Ovaj program se mozZe povezati s
web stranicom poduzeca gdje analizira sve podatke. Obavlja analizu ponaanja posjetitelja i
identificira obrasce ponaganja. Na temelju toga je trgoveima omoguéeno bolje razumijevanje
interakcije svojih korisnika s web stranicom, na osnovu ¢ega je mogucée prepoznati prepreke 1

poboljzati zadovoljstvo®S,

Otkrivanjem obrazaca u podacima, Al mogu predloZiti najbolje preporuke za zadovoljenje
potreba potrosata utinkovitije nego §to to mogu ljudi’.

Kupci koji se profiliraju mogu se razvrstati u dva podru&ja: promociju i CRM. Profiliranje
znadi opisati kupce na temelju njihovih atributa kako bi se identificirale i opisale karakteristike
grupe ljudi. Analiza velikih podataka pomaZe trgovcima da bolje razumiju kupce i omogucava
im da ih bolje ciljaju i prilagodite marketinike poruke. Prije profiliranja prethodi korak
segmentacije tr¥ista i korisnika. Segmentacija trzista skenira korisnike po sliénosti i razvrstava
ih u homogene skupine.

Segmentacija. trZidta, koja se naziva i profiliranje kupaca, je marketinika strategija koja
ukljutuje podjelu dirokog trZidte na podskupove potrodada, poduzeca ili zemalja koje imaju ili
se smatraju da imaju zajedni¢ke karakteristike, potrebe, interese i prioritete, a zatim dizajniranje
i provodenje strategija za njihovo ciljanje.*®

Segmentacija korisnika detaljno i pregledava svakog kupca pojedinatno i analizira njihovo
ponaSanje (ucestalost, i nov&anu vrijednost) i njihove vrijednosti. Postoje razli¢iti na€ini

profiliranja. Demografsko profiliranje, gdje se analiza temelji na demografskim kategorijama

6 Ritter,A.I, (2019). Artificial Intelligence as Enabler in the Marketing Process: A Research Agenda, Computer
Science, str. 2

47 Kietzmann, J., Paschen, J., Treen, E. (2018). Artificial Intelligence in Adveértising: How Marketers Can Leverage
Artificial Intelligence Along thie Consumer Journey. Journal of Advertising Research 58(3):263-267. str. 264

8 Sterne, J, (2017). Artificial Intelligence for Marketing; Practical Applications. Wiley and SAS Business Serie.
Str. 131 ' . '
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poput spola, starosti, prihoda, obrazovanja itd. Drugi oblik profiliranja je bihevioralno
profiliranje. Ovaj se pristup vise usredotoduje na stav, upotrebu i povratni informaciju kupaca

prilikom susreta s proizvodem.*

U zagovaranju statisti¢kih metoda za segmentaciju trZista, isti€e se da strojevi posao obavljaju
brze, jeftinije i bolje. Na primjer, strojno udenje moZe prepoznati kako ponaSanje regije ili
zemlje varira od globalne norme i zahtijeva odredeni asortiman proizvoda i cjenovni miks ili
npr, vremenske varijacije mogu pokazati da kasnonoc¢ni kupei imaju vecu sklonost napuStanju

kogarice5?

Glavna prediost usvajanja Al-a u marketingu je da je putem Al poduzeée u moguénosti pruZiti
poboljsanu uslugu i isporuditi vecéu vrijednost kupeima tako 3to ih dovede do maksimalne razine
zadovoljstva. Ostale pogodnosti ukljufuju analizu velike koli¢ine podataka i udinkovito

rukovanje marketingkim procesima’’.

Moguénost Al-a za personaliziranje korisni¢kih iskustava moZe se primij eniti na korisnika kroz
dizajn sugelja (UT) i korisni¢ko iskustvu (UX). Integrirajuéi Al u nadinu interakcije kupaca s
mreZnim robnim markama tvrike mogu biti u moguénosti optimizirati svoje web stranice u
stvarnom vremenu i prilagoditi ih pojedinaénom ponafanju potrofata. Takve personalizirane

aplikacije imaju ogroman potencijal*?

Upravljanje odnosima s kupcima (CRM) vrlo je vaZan aspekt u marketingu. Kao i mnogi
poslovni procesi, moZe biti optimiziran uz pomo¢ Al alata. Odlidan primjer za to je proces
upravljanja i zakazivanja aktivnosti prodajnog osoblja. Natemelju rezultata rudarenja podataka
i profiliranja, alati za duboko udenje mogu optimizirat i zakazivati i rasporedivati zadatke
osoblja za pruZanje bolje usluge kupcima. Takoder, primj enom kognitivnog radunanja se mogu
automatizirati zadatci koji se uSestalo ponavijaju &ime se $tedi vrijeme 1 poveéava

produktivnost.

49 Ritter,A.l, (2019). Artificial Intelligence as Enabler in the Marketing Process: A Research Agenda. Computer
Science, str. 3

50 Sterne, J. (2017). Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications. Wiley and SAS Business Serie.
Str. 131

51 Zafeer Shahid, M., Li,G. (2019). Impact of Artificial Intelligence in Marketing: A Perspective of Marketing
Professionals of Pakistan. Global Journal of Management and Business Research: EMarketingVolume 19 Issue 2
Version 1.0 Year 2019. str: 31

52 Cannella, J, (2018). Artificial Intelligence In Marketing. Honors Thesis for Barrett, The Honors College at
Arizona State University str. 68 '

5% Ritter,A.L (2019). Artificial Intelligence as Enabler in the Marketing Process: A Research Agenda. Computer
Science, str. 3
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Tz gore navedenog je vidljivo da su imbenici koji utje€u na integraciju Al trZiSni pritisak
konkurencije, medijska paZnja, digitalna zrelost i kupci. Al umarketing odgovara na te izazove
osiguravajuéi poboljSanu analizu podataka i u¢inkovito rukovanje marketinskim procesima.
Bolje razumijevanje podataka o kupcima poveéava ucinkovitost, smanjuje troskove,
omoguéuju bolje stope pretvorbe, poveéava ROI, te u konaénici uvodi poboljSane usluge i

povecava zadovoljstvo korisnika®™.

Poduzeéa mogu pratiti ponadanje svojih kupaca na mreZi i mogu iskoristiti sve podatke koje
kupei ostave za sobom. Nadalje, prikupljeni podaci se koriste za prilagodavanje funkcije
preporuke i prilagodbe sucelja za personaliziranu uslugu. Poduzeca poput Amazona su otisle
jos jedan korak dalje stvaranjem pametnog virtualnog pomoénika koji asistent nudi pomo¢ u
aktivnostima poput pretraZivanja informacija, obavljanja digitalnih zadataka ili kupnje

predmeta na mre#i.>

Poseban nagin kojim marke mogu putem Al-a komunicirati sa svojim kupcima na osobnoj
razini je tehnologija prepoznavanja lica. Marke Al Marketing Era mogu. prikazivati vrlo
personalizirana iskustva sa svojim kupce u stvarnom vremenu kako bi ih odugevili i stvorili
dugotrajne veze. Osim toga, moguée je koristiti i novu kategoriju marketingkih mjernth
podataka u vidu sposobnosti radunala da ¢ita i razumije izraze lica kupaca na osnovu Cega je
mogude inteligentno analizirati osje¢aje koje izraZavaju kupei, te ih pretvoriti u koli¢inski
mjerljive podatke koje trgovei mogu upotrijebiti za odredivanje to¢aka u kojima se dogadaju
klju¢ne promjene raspoloZenja. Te informacija bi se mogli zatim koristi za usmjeravanje
bezbrojnih marketinskih napora poput personalizacije, pobolj¥anje kvalitete korisni¢kog sucelja

u kritiénim toékama ili optimiziranje kampanja za razine emocija.>®

Influencer marketing® postao je svojstven specijalitet. Pronaéi one koji imaju utjecajnu mo¢ i
natjerati ih da kazu nefto lijepo o marki. Ovo je klasiéni odnos s javno¥cu v doba Twittera.
Identificirajuci Zeljene rezultate, stroj ¢e pronaéi utjecajne pojedince kao onaj &ije ideje cvietaju

i ire se. Pritom radunalo uzima u obzir’’:

st Zafeer Shahid, M., Li,G. (2019). Impact of Artificial Intelligence in Marketing: A Perspective of Marketing
Professionals of Pakistari. Global Journal of Management and Business Research: EMarketingVolume 19 Issue 2
Version 1.0 Year 2019. str. 32

55 Ritter,A.L (2019). Artificial Intelligence as Enabler in the Marketing Process: A Research Agenda. Computer
Science, str. 3

56 Cannella, J, (2018). Artificial Intelligence In Marketing. Honors Thesis for Barrett, The Honors College at:

Arizona State University. Str. 50
57 Stetne, J. (2017). Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications. wiley and SAS Business Serie.
Str. 131

22




o Je li influencer spomenuo va$u najnoviju promociju marke?

s Je li influencer povezao video marke?

e Je li influencer ponovno objavio fotografiju marke?

e Je li influencer spomenuc marku?

¢ Jesu li drugi slijedili utjecaj influencera i poduzeli mjere?

e Jelineki od gore navedenih utjecao na klju¢ne indikatore

Kada je u pitanju Al u marketingu, klju¢na je tema istraZivanje. Al nudi poboljanje postojece

marketingke taktike za upoznavanje kupaca. Na primjer, programsko oglafavanje i medijski

marketing moze omoguéiti cjelovitiji prikaz ponaSanja kupaca, prediktivnu analitiku i dublje

uvide kroz integraciju s AI. Novi marketingki alati poput biometrije, te glasovna i razgovorna

korisni¢ka su€elja nude nove nacine stvaranja vrijednosti za marke i potroSale. Sve ove

inovacije imaju sliéne karakteristike hiper-personalizacije, skalabilna iskustva i duboki uvid u

kupce. >

Tablica 2. Primjeri primjene Al u marketingu

Al podrucja Primjeri primjene u marketingu

Obrada glasa Izdavanje glasovnih narudZbi za kupnju
» Virtualni pomoénici koji podrZavaju
izvrenje zadatka (Siri, Google pocetna,
Cortana)

(Obrada teksta Koristenje virtualnog pomocénika kao

vodi¢a koji kupca vodi kroz kupovinu
srediste (Alpine.Al).

» Razvoj i pokretanje novih i modifikacija
postoje¢ih proizvoda zahvaljujuci
informacijama koje je prikupio chatbot

prepoznavanje i
obrada slika

» Prepoznavanje lica u procesu placanja i

identifikacije kupca

« pretraZivanje interneta pomocu fotografija
*Upotreba klijentove slike lica za
pojedina¢nu odabir nekih vrsta proizvoda
kao §to je kozmetika

« analiza potreba pomocu analize putem
video kamere u graditeljstvu

5% Cannella, J, (2018). Artificial Intelligence In Marketing. Honors Thesis for Barrett, The Honors College at

Arizona State University. Sti.. 2
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» elektronicka ogledala u trgovini odjecom
(FashionAl).

Odluc¢ivanje
» odabir turisti¢kih destinacija na temelju
sklonosti.

» Chatbot koji priprema recept koristeéi
sastojke koje potrosa¢ ima kod kuce i na
temelju potrofadevih preferencija.

» Dinami¢no prilagodavanje cijena korisniku
na temelju prijadnjih kupovina

« Uskladivanje oglasa s karakteristikama
korisnika na temelju necije internetske
povijesti

*» Nove preporuke proizvoda

» Otkrivanje kvarova i pogresaka u
funkcioniranju i proizvoda, te sinkronizacija
popravka od strane tehni¢kog tima
odgovornog za nadgledanje i popravak
uredaja

» Sinkronizacija podataka o kupcima sa svih
mogucih kontaktnih totaka

s markom (dru§tveni medjiji, web stranica, e-
posta, telefonski razgovor).

Autonomni roboti 1 vozila » Trgovine bez osoblja

+ Robot za provjeru zaliha na policama
trgovina i rasporeda proizvoda, te slanje
podataka o nedostacima usluznom osoblju

Izvor: Jarek, K., Mazurek, G. (2019). Marketing and Artificial Intelligence. Central European
Business Review. Vol. 8 , No. 2. 46-55.. str. 49

Na koncu se mogu klasificirati glavne znacajke Ai u marketingu kako slij edi®:

e Hyper-personalizacija Al omoguéava da se marke povezu i odudeve svoje kupce na
individualiziranoj razini. Pomo¢u pracenja i analiziranja izvora podataka, trgovei mogu
posti¢i sveobuhvatne prikaze svojih kupaca kako bi potaknuli njihove marketinske
napore. To-omoguéuje robnim markama da pruze visoko personalizirane viSenamjenske
marketinike aktivnosti. Hiper-personalizacija pomoéu Al olak3ava razinu intimnosti
jizmedu marki i potro§a¢a kako to prije nije bilo mogude.

» Uginkovita potrosnja Kombinacija automatiziranja vremenski intenzivnih zadataka,

sveobuhvatno razumijevanje ciljane publike i duboki uvid u marketinike performanse

9 Cannella, J, (2018). Artificial Intelligence In Marketing. Honors Thesis for Barrett, The Honors College at
Arizona State University. Str. 26
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dovodi do toga da trgovei mogu smanjiti tro§kove u mnogim svojim aktivnostima jer
vide ne trebaju troiti marketinska sredstva na kupce koji ne doprinose njihovim
ciljevima. Osim toga, to omoguéuje smanjenje vremena zaposlenika potroSen na
ponavljajuée zadatke, te im omogucava veéi fokus na aktivnostima koje donose
dodatnu vrijednost..

Dublji uvidi Al nude robnim markama bolju vidljivosti kod kupaca. Naime,
segmentacija korisnika moZe uinkovitije ostvariti duboki uvidom u ponaSanje
potrofata na makro i mikro razinama, a kampanje se mogu brze i bolje pratiti i
analizirati, te na osnovu toga donositi kvalitetnije marketinske strateske odluke. Budugi
da poduzeéa mogu iskoristiti te podatke za sveobuhvatno razumijevanje njihovih
kupaca, to kupcima potroSaCe osigurava vecu relevantnost marketingkih poruka koje
dobivaju uz visoku kontekstualizaciju i personalizirano iskustvo.

Pristupa¢nost AT omoguéava robnim markama da automatiziraju mnoge korisnicke

aktivnosti koje su ranije zahtijevale ljudski rad. Brandovi mogu ostvariti niZe trofkove

prilikom zaposljavanja, obuke i upravljanje zaposlenicima, istodobno omogucavajuéi
kupcima pristup tvrtkama kanalima samoposluZivanja (kao §to su chatbotovi, , osobni
asistenti 1sl.).

Skalabilna iskustva Poduzeéa i kupci ¢e imat na raspolaganju arsenal alata koji ¢e na
na vrlo personalizirani na&in komunicirati jedan na jedan. Vrlo interaktivna iskustva
pomocéu AT (poput biometrije, prepoznavanja lica, analize emocijaitd.) omoguéuju bolje
interakcije izmedu marki i potrosada. zahvaljujuéi individualiziranom marketingu,

kupei mogu uZivati u sadrZaju prilagodenim njihovim interesima, teZnjama i potrebama.

4.2. Alati za primjenu umijetne inteligencije u marketingu

Tr#idta u cijelom svijetu rade na optimizaciji marketinskih operacija i uéinkovitosti koriste¢i

obilje podataka. Mnogi se okreéu alatima i platformama koje pokretu umjetna inteligencija i

strojno udenje. Podrugja fokusa ukljuduju automatizaciju i optimizaciju oglaSavanja, chat

botove za ushigu i pomo¢ u prodaji te personalizaciju sadrZaja U nastavku ovog rad ée se

prikazati neki od tih alata.*

60

Odden, L. 54 Artificial Intelligence Powered  Marketing Tools. Dostupno  na:

hitps://www.toprankblog,com/2018/03/artificial-intelligence-marketing-tools/ (01.03 .2020)
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Al marketingki alati mogu se podijeliti u sljedeée kategorije®!:

1. Alati za personalizaciju- Personalizacija je jedna od najva’nijih kategorija, posebno za
mreZni marketing. Al marketingki alati mogu vam pomo¢i u personaliziranju sadrZaja. Takve
Al tehnologije generiraju web stranice, e-postu, postove na druStvenim medijima i videozapise,

personalizirane i jedinstvene za svakog korisnika.

Uginkovitost marketinske strategije danas ovisi o razini personalizacije. Sto je kampanja
personaliziranija, to viSe klijenata. moze privuéi. Takvi Al marketindki alati mogu pomoci
trgovcima da konkretnije ciljaju svoju publiku pomoéu personaliziranog sadrZaja. Nadalje, lako
se moze odrediti u kojoj su fazi konverzije njihovi kupci. Primjer takvih alata su: Optimizely,

Dynarnicyield, Personyze, Qubit., Liftigniter 1 Onespot.

2. Alati za B-po¥tu- Uz umjetnu inteligenciju, generiranje sadrzaja e-podte, kao i vrijeme i
uéestalost e-mail kampanje mogu se optimizirati na témelju ponasanja svakog kupca. Primjer

takvih alata su: Sendx, Drip, Mailchinip, Converkit i Emarsys.

3. Chatbotovi- Veéina postojecih chatbotova veé je integrirana na mnogim web mjestima i
korisnicima pruZaju korisni¢ku podi¥ku kroz chat usluge. Jednostavniji rade na temelju
klasiénih pravila / skripti, ali napredniji chatboti implementiraju i algoritme strojnog utenja. U
skladu s tim, botovi umjetne inteligencijé mogu se prilagoditi razli¢itim kup&evim ponasanjima.

Primjer takvih alata su: Botsify. Flowxo, Imperson, Manychat i Itsalive.

4. Alati za prediktivnu analitiku- Danas su u mreZnom marketimgu potrebni redovit nadzor i
analiza kampanja. Pomoéu Al marketinskih alata se lako moze dobiti statistika 1 izvje3ca s
raznih kanala na jednom mjestu. Ova vrsta marketingkih alata primjenjuje Al metode poput

prediktivne analitike. Primjer takvih alata su:Mintigo i Nexoya.

5. Alati za segmentaciju korisnika- Povijesni podaci o ponasanju za svakog kupca mogu pruziti
moguénost boljeg ‘segmentiranja kupaca. Metode segmentacije omoguéuju stvaranje
prilagodenih ponuda, bolje korisnitko iskustvo i pojedinaéno prilagodene promocije. Neki od
sljedeéih marketingkih alata veé koriste AT u svojim tvrtkama ili ga uskoro planiraju primijeniti:

Amplituda, Appier; Affinio, Optimove 6, Articoolo, Curata, Wordsmith, Articleforge

7. Alati za automatizaciju kampanje- Na tr#i§tu je dostupan veliki broj alata za automatizaciju

marketingke kampanje. Ovi Al marketingki alati trgovcima nude automatizaciju upravljanja

61 Nexoya. Al marketing tools that you need to know. Dostupno na: hittps://www.nexoya.com/blog/ai-marketing-
tools-that-you-need-to-know/ (G1.03.2020)
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kampanjama na svim kanalima. Primjeri takvih alata su: Socialpilot, Agilecrm, Activecampaign

i"Smartly

4.3. Uloga i pozicija ljudi u primjeni umjetne inteligencije u marketingu

Buduéi da je marketing polje koje zahtijeva analiti¢ko 1 kreativno razmi$ljanje, samo po sebi je
jasno je da se u marketin§kom procesu posebna paZnja treba posvetiti upravo analizi i
kreativnosti. U tu svrhu alati umjetne inteligencije pruZaju nezamjenjivu pomo¢. Zaposlenici,
zahvaljujuéi tome $to su oslobodeni obavljanja mnogih rutiniranih poslova koje su preuzeli alati
umjetne inteligencije, imaju viSe vremena za zadatke vezane uz krititko miSljenje i
kreativnosti. Kao rezultat toga, poduzeta mogu ofekivati poveéanje fokusiranosti na
kreativnost u njihovom svakodnevnom radu jer je za to predvideno viSe vremena. Zahvaljujuci
tome ¢e mekani skupovi vjestina kao $to su kreativnost i empatija sve viSe sluZiti izvorima
konkurentne diferencijacije. Takve organizacije sve vise postaju lideri na trZistu. Al utjeée na

kreativnost u marketingu %%
1.) pruZajuéi dublje uvide kako pobolj¥ati kreativnost i kako oblikovati kreativnu strategiju

2) omoguéavaju kreativnosti da postane presudna diferencirajuéi faktor za tvrtke

omoguéavanjem smislenog, utjecajnog i personaliziranog iskustva,

3.) optimiziraju uéinkovitosti kreativnih sredstava tako Sto ih isporuéuju Kupcima na pravi nacin
u pravo vrijeme i

4.y automatiziraju ponavljajuée i rutinske zadatke i tako oslobadaju vrijeme za kreativan rad.
Al pomaze trgoveima u automatizaciji obogaéivanja marketinske imovine (4. sadrZaja, slika,
video zapisa) kako bi mogli bolje iskoristiti svoje resurse i tjeSenja za upravljanje digitalnom,
imovinom (DAM). Ova tehnologija takoder moZe obavljati neke zadatke s obiljezjimakritickog
razmiljanja, kao $to su pretvorba govora u tekst i obrnuto, prepoznavanje lica i gestikulacija,

analiza osje¢aja i na osnovu toga moZe pruZiti preporuke za upotrebu digitalne imovine. Kroz

62 Cannella, J, (2018). Artificial Intelligence In Marketing, Honors Thesis for Barteit, The Honors. College at
Arizona State University. Sir; 52
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automatizaciju ovih bitnih, ali dugotrajnih procesa, trgovei ée imati prednost snaznijeg DAM
63

rjeSenja uz
s PoboljSana ponovna upotreba sadrZaja
¢ Skraceno vrijeme pretrazivanja sadrzaja
e Smanjeni troskovi stvaranja sadrzaja
¢ Isporuka bogatijih iskustava

o Povectalo zadovoljstvo korisnika

Al omoguéava trgoveima da predu od jednostaviiog "poznavanja” do istinskog "razumijevanja”
svojih kupaca. Demografski, zemljopisni podaci mogu samo pruZiti osnovno razumijevanje
kupca. Medutim, samo detaljna analiza ponadanja na izvanmreZnim i mreZnim kanalima na vise
uredaja moZe ‘stvoriti jedinstven pogled na kupca na 360 stupnjeva. Sto vie trgovei
sveobulivatnije razumiju svoje ciljne kupce, njihove simpatije i sklonosti, to je lakSe,
individualizirati digitalne marketingke kampanje. Tijekom odredenog vreména, Al moZe
omoguéiti trgoveima da zahvaljujuéi inteligentnoj segmentaciji steknu osjecéaj predvidlj ivosti u

ponasanju pojedinog kupca.

Uloga ljudi u oglagavanju se ne smanjuje, vec se znatajnio mijenja. To najbolje opisuje fraza
koju koristi Google: "Pametni ljudi s pameinim strojevima." Cilj ovih Al implementacija nije
zamjeéna ljudi veé pruZanje alata za postizanje boljih rezultata. éovj ek koji pravilno koristi Al
ostvarit ¢e bolje rezultate nego §to je to mogao sam postiéi. Ljudi koji Zele izvuci maksimum
iz svojih marketinskih napora moraju preusmyjeriti svoju perspektivu da se usredotoe na svoje
snage i omoguce strojevima da rade ono $to najbolje rade. Ba$ kao $to je industrijska revolucija
dopustila ljudima da prekorade svoja fizitka ograniGenja, tako ¢e Al omoguéiti da [judi prijedu
granice spoznaje. Ljudi nikada neée nadmasiti Al kada je u pitanju testiranje i optimizacija
podataka, ali strojevi nikada nee razumjeti ljude. Uloga ljudi u suvremenom marketingu je
temeljito razumijevanje drugih ljudi 1 pruZanje boljih podataka umjetnoj inteligenciji za daljnje
testiranje i optimizaciju®

Prilikom bavljenja ovom problematikom nuZno se nameée pitanje dominacija strojeva nad
ljudima. Veliki broj istraZivaga upozorava kako razvojem ove tehnologije dovjek ide prema
svomu samouni$tenju. Tako J. BrysoniJ. Wyatt u djelu Artificial Intelligence nagla3avaju kako

ée radunala postati toliko moéna da se u buduénosti moZe ofekivati da ¢e stoj unidtiti Sovjeka.

& Breault, E. (2019). 4 Ways Al Is Transforming Marketers’ Roles. Dostupno na: v (02.03.2020)
& Baker, R. (2020). Opinion: Modern marketing: Al vs. humans. dostupno na: https:/sbj.net/stories/opinion-
modern-marketing-ai-vs-huinans,67788? (01.03.2020)
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Nick Bostrom je da bi u slu¢aju da Govjek uspije napraviti umjetni mozak koji je superiomniji
ljudskom mozgu ¢ovjek bi mogao postati ovisan o takvoj superinteligenciji. Naglasio je kako
uopce nije upitno da se Covjedanstvo nalazi na pragu velikoga prodora u umjetnoj inteligenciji.
Douglas R. Groothuis upozorava na opasnosti kojom Zivo postaje podloZno neZivu. Pozitivnim
vidi promicanje raznovrsnih oblika komunikacija medu ljudima, ali upozorava na ono §to se
moZe dogoditi kod poremeéaja u radu radunalnoga programa. Zahvaljujuéi psiho-ontologkoj
datosti koju nosi u sebi, Covjek je jedinstven i nijedan ga stroj u potpunosti ne moZe oponaSati.

Covijek nije matemati¢ka formula i ne moZe doZivjeti potpuni redukcionizam u stroj.®

Ipak, organska telnologija nalik mozgu jo¥ nije ostvarena. Umjesto nje nastao je novi spoj
silicija i softvera nazvan kognitivno raunalstvo, zasnovano na novoj, paralelnoj, distribuiranoj,

dogadajima pokretanoj i skalabilnoj arhitekturi®®.

4.4.  Eticki aspekt koriStenja umjetne inteligencije u marketingu

Svijet se suoava s brzim usponom "umjetne inteligencije”. Napredak u ovome polje su
uvodenje strojeva s moguénostima uéenja i obavljanja kognitivnih zadataka koja je nekada bila
ograni¢ena na ljudska bi¢a. Ovaj tehnologki razvoj nuzno ima znacajne drustvene i kulturne
posljedice:®

Buduéi da s razvojem umjetne inteligencije raste i njen utjecaj na Sovjeanstvo opravdano se
javljaju brojna etitka pitanja koja izraZavaju zabrinutost u pogledu razvoja dogadaja u
buduénosti. Zbog toga se pojavijuju sve snazniji zahtjevi da se u proces izgradnje umjetne
inteligencije uklju&i i planiranje koje ukljutuje eticki aspekt. To se moZe oslikati na primjeru
autonomnih automobila koji nemaju eti¢ke sposobnosti donoSenja odluka u odredenim kriznim
situacijama, a gdje te situacije to zahtijevaju, pa takve probleme treba imati na umu kad se

razvija takav sustav. Pritom je moguce izdvojiti nekoliko pitanjaégz

s Kakva je buduénost u slugaju da strojevi postanu superiorniji od ljudi
e MozZe li doéi do velike nezaposlenosti uslijed angaZiranja umjetne inteligencije na

brojnim poslovima?

65 Putica, M..(2018). Umjetna inteligencija: dvojbe suvremenoga razvoja. Hum : &asopis Filozofskog fakulteta
Sveudilifta u Mostaru, Vol. 13 No. 20, 2018. 5tr.208

% Ppytica, M. (2018). Umjetna inteligencija: dvojbe suvremenoga razvoja. Hum : fasopis Filozofskog fakulteta
Sveuilidta u Mostaru, Vol. 13 No, 20, 2018. str. 210

67 World Commission on the Ethics of Scientific Knowledge and Technology (2019). Preliminary study on the
Ethics of Artificial Intelligence. UNESCO. Dostupno na: https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pt0000367823
)03.03.2020). str. 3

6  Pre§, R. FEticka pitanja u  razvoju  umjetne  inteligencije. =~ Dostupno  na:
https://www.frontslobode, ba/vijesti/tehnologija/142503/eticka-pitanja-u-razvoju-umjetne-inteligencije
(07.03.2020)
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Moze li umjetna inteligencija ugroziti ljudske slobode i prava?

Mo#Ze li umjetna inteligencija nadvladati drustvene predrasude

Vide je razina izazova vezanih uz razvoj i koristenje umjetne inteligencije, a to sus?:

Osobna razina- mna osobnoj razini se postavlja pitanje hoée li pojedinci zbog
financijskog interesa pristati kreirati sustave umjetne inteligencije koji e moci djelovati

na neeti¢an nadin i tako da Stete ljudima ili prirodi.

Znanstvena i edukativna razina- na znanstvenoj i edukativnoj razini se postavlja pitanje

kako ¢e se znanstvena zajednica postaviti prema razvoju eti¢kih nacela umjetne
inteligencije. Pri tom je jedno od vaZnijih pitanja hoce li znanstvena zajednica u sluc¢aju
da evidentiraju nepravilnosti u razvoju umjetne inteligencija ta saznanja prenijeti u
javnost, te hoce 1i podignuti razinu edukacije opée populacije.

Drustvena razina- na drudtvenoj razini se postavlja pitanje kakva ¢e etitka nacela razvito
drustvo, kako i u kojoj mjeri ¢e to financirati, te kako ¢e osigurati provedbu i kontrolu

tili nacela.

Na koncu, ostaje pitanje kakve ée biti eticke posljedice ponaSanja superinteligentnih sustava

koji:mogu ravnopravno komunicirati s ljudima na sva podrudja ljudskog djelovanja, od znanosti

i prava do ekonomije’”. Posebno je interesantno kako ¢e se umjetna inteligencija pravno

tretirati, postoji li moguénost da se jednom ostvari vizija iz Zvjezdanih staza gdje komandantu

Dati priznata osobnost i [judska prava, ali i kaznena odgovornost.

Radna skupina UNESCO-a Zeli predloziti niz opéih nacela za razvoj, implementaciju i upotrebu

Al Ti principi su’:

Al treba razviti i provesti u skladu s medunarodni standardi ljudskih prava.
Al bi trebao biti ukljudiv s ciljem izbjegavanja pristranosti i dopustanja raznolikost 1

izbjegavanje nove digitalne podjele.

Al treba razviti kako bi se pobolj$ala kvaliteta Zivota.

68

Domitrovié, 1., Cizmi¢, M. (2018). Umjetna inteligencija treba etitka pravila. Dostupno na:

https://zimo.-dnevnik.hr/clanak/umjetna-inteligencija-treba-eticka-pravila-i-vas-se-p‘ita-kbja-bi—tr_ebala—biti---
542877 .html (27.02.2020)

™ Valerjev, P. (2006). Uloga umjetne inteligencije. u istraZivanju uma: povijest i perspektiva. Zagreb: Institut
drutvenih znanosti Ivo Pilar, 2006. str. 105-122. sir. 121

7t World Commission on the Ethics of Scientific Knowledge and Technology (2019). Preliminary study on the
Ethics of Artificial Intelligence. UNESCO. Dostupno na: https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pf0000367823
103.03.2020) str. 25
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o Al bi trebao postivati ljudsku autonomiju zahtijevajuéi ljudsku kontrolu u svakom
trenutku.

s Al bi trebao biti obja$njiv, uz moguénost uvida u njegovo funkcioniranje.

o Podaci koji se koriste za obudavanje Al sustava trebaju biti transparentni,

e Osvijestenost algoritama 1 osnovno razumijevanje rad Al je potreban za osnazivanje
gradana. '

¢ Programeri i kompanije trebaju uzeti u obzir etiku u razvoju autonomnog inteligentnog
sustava.

o Al treba razvijati, provoditi i koristiti u skladu s demokratskim na¢elima.

s Al aplikacije ne smiju imati negativnog utjecaj na okolis

4.5. Buduénost umjetne inteligencije u marketingu

Danas se umjetna inteligencija uglavnom koristi kod rjeSavanja specifi¢nih zadataka. Predvida
se kako e tijekom Setvrtoga desetljeéa ovoga stoljeca zaZivjeti generalna umjetna inteligencija.
Njezin je dolazak izviestan i oekivan te brojni znanstvenici iskazuju bojazan zbog nacina na
koji ¢e ona utjecati na SovjeSanstvo. Predvida se kako Ce tridesetih godina ovoga stoljeca
radunala biti u stanju simulirati cijeli mozak na razini neurona i sinapsi. MreZa na razini neurona
i sinapsi moZe imati bitno vecu brzinu rada od bioloskoga mozga. Stoga je pitanje: ,,Hoce 1i
radunalo ostati sluga ili ée postati gospodar mozga?” To je klju¢no pitanje u suvremenim

razmatranjima umjetne inteligencije’.

Al ée utjecati na prodajne procese u razli¢itim industrijama. Veéina prodavada se i dalje oslanja
na telefonski poziv (ili ekvivalent) kao kljuéni dio prodajnog procesa. Ubuduce ce prodavacdima
pomagati Al agent koji prati razgovore u stvarnom vremenu. Na primjer, koriste¢i napredne
moguénosti analize glasa, Al agent mogao bi moéi zakljuciti iz korisnikovog tona da navedeni
problem ostaje problem i pruZiti povratne informacije u stvarnom vremenu koje e usmyj eravati
naredni pristup (ljudskog) prodava¢a. U tom smislu, Al bi mogao povecati mogucénosti
prodavata, ali takoder moZe izazvati nenamjerne negativne posljedice, pogotovo ako se kupei
osje¢aju nelagodno zbog razgovora nadziranog umjetnom inteligencijom. U buduénosti se

tvrtke mogu primarno koristiti AT botovima, koji - u nekim slu¢ajevima - funkcioniraju kao i

72 Putica, M. (2018). Umijetna inteligencija: dvojbe suvremenoga razvoja. Hum : asopis Filozofskog fakulteta
Sveudilidta u Mostaru, Yol. 13 No. 20, 2018. str. 211
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ljudski prodavaéi. Ali opasnost ostaje da, ako kupei otkriju da komuniciraju s robotom, to

moze izazivati negativne posljedice™.

Poslovni model koji trenutaéno koriste mreZni trgovei obiéno zahtijeva od kupaca da naruce
proizvode nakon &ega internetski trgovac isporuduje proizvode (model kupovine-otpreme).
Pomoéu Al-a, mrezni ée trgovei mozZda modi predvidjeti $to ée kupei htjeti; pretpostavljajuci
da se ovim predvidanjima postiZe velika toénost, trgovei na malo mogu prije¢i na poslovni
model otpreme-zatim-kupovine. Odnosno, trgovei ée pomoéu Al identificirati preferencije
kupaca i otpremati predmete kupcima bez sluzbenog naloga, pri demu ¢e kupci imati moguénost
vratiti ono §to im ne treba. Ovaj bi pomak transformirao marketingke strategije trgovaca,
poslovne modele i ponaSanje kupaca (npr. pretraZivanje informacija). Tvrtke kao Sto su
Birchbox, Stitch Fix i Trendy Butler veé koriste Al kako bi pokusali predvidjeti $to njihovi
kupci zele, s razliitim stupnjevima uspjeha. Medutim, takoder se mora znatno poboljsati
prediktivna analitika prije nego $to trgovci usvoje prakse otpreme i kupovine, ¢ime se
izbjegavaju znaéajni povrali proizvoda i povezani negativni utjecaji. Spajajuci sve to zajedno,
&ini se da marketingki menadzeri i istraZivaéi trebaju uvid u ne samo konacno obecanje Al-ja,

veé i put i rokove du kojih ¢e se Al vierojatno razvijati.”.

Al je nesumnjivo korisna u statistitkim analizama numerickih podataka pomodu strojnog
udenja. Tipi¢an sludaj upotrebe je primjena Al za optimizaciju cijena. Strategije odredivanja
cijena moraju uravnoteZiti dva konkurentna problema: da je cijena dovoljno niska da privuce

kupce naspram dovoljno visokih da poduzecu omoguci dovoljno zarade.”

Lowebot u Lowe prodavaonicama kuénih pobolj$anja moZe prepoznati klijent ime proizvoda
kojeg kupac izgovori, potvrditi je 1i predmet na skladistu, a zatim uputit kupca na to&no mjesto
u trgovini na kojoj moZe pronaéi proizvod. Ovaj zadatak zahtijeva razumijevanje i ispitivanje i

broj&anih i ne numeri¢kih podataka, kao i unutarnje navigacijske sposobnosti. Koristenje 76

Marketing postaje znanost podataka. Al moZe rijesiti stari problem "ne znam koji 50 posto mog

marketinga radi". Analizirajuéi ogromnu koli¢inu podataka koja je sada dostupna trgovcima,

7 Davenport, T., Guha, A., Grewal, D., Bressgott, T. (2009).How artificial intelligence will change the future of
marketing Journal of the Academy of Marketing Science (2020) 48:24-42. str. 24
™ Davenport, T., Guha, A., Grewal, D., Bressgott, T. (2009).How artificial intelligence will change the future of
marketing Journal of the Academy of Marketing Science (2020) 48:24-42. str, 25
7 Davenport, T., Guha, A., Grewal, D., Bressgott, T. (2009).How artificial intelligence will change the future of
marketing Journal of the Academy of Marketing Science (2020) 48:24-42. str. 32
6 Davenport, T., Guha, A., Grewal, D., Bressgott, T. (2009).How artificial intelligence will change the future of
marketing Journal of the Academy of Marketing Science (2020) 48:24-42. str, 32

32




kombinirajuéi ith s drugim podacima kojima obiéno nemaju pristup i primjenjuju strojno

udenje.”’

Otekuje se da ¢e Al igrati vaznu ulogu u predvidanju ne samo onoga $to kupci Zele kupiti, ve¢
i cijene koju trebaju naplatiti te treba 1i ponuditi promotivne cijena. Promotivne cijene su vazni
pokretadi prodaje, pa su tako i vaZno podrugje marketinSkih istraZivanja. Stoga se vazno
podrudje za buduéa istra¥ivanja odnosi na to kako se Al mozZe najbolje iskoristiti za predvidanje
optimalnih cijena i treba li ponuditi ili ne promotivne cijene. Drugi vaZan put istraZivanja odnosi
se na alokaciju marketingkih resursa, tako §to ¢e se u buducnosti bolje predvidjeti sklonosti
kupaca, pa se stoga tie bi trebale nepotrebno i uzaludno oglaSavati kupecima koji su izgubljeni
shudajevi.’

Ako se krene od sada$njeg stanja umjetne inteligencije moZe se pretpostaviti kako e te¢i razvoj
umjetne inteligencije u bliskoj buduénosti, a koji ¢e se razgranati u pet mogu¢ih smjerova u
sljedecih deset godina”™:

1) Specijalizirani svakodnevni proizvod bazirani na umjetnoj inteligencije koji su kapacitirani
za izvodenje operacija koje ne zahtijevaju osobitu inteligenciju a o koje se najces¢e niti ne

percipira ka inteligentne.

2) Upotreba sustava umjetne inteligencije u obrazovanju gdje umjetna inteligencija preuzima

ulogu edukatora koji se je u stanju u potpunosti adaptirati osobinama svakog pojedinog ucéenika.

3) Upotreba umjetne inteligencije u filtriranju informacija. U danadnje svijetu postoji mnostvo
informacija vrlo razligite prirode. Ljudima je teSko razaznati koje su informacije toéne, a koje
nisu. Dodatnio se postavlja i pitanje vrijednost i relevantnosti neke informacije. U takvim
okolnostima judima je tesko selektirati potrcbne, togne i relevantne informacije. Upravo u
rjeSavanju problema oko procjene toCnosti i relevantnosti informacija mogu pomoéi sustavi

umjetne inteligencije.
4y Upotreba umjetne inteligencije u podrucju znanosti i tehnologije Ce.se kretati kroz daljnji
razvoj ekspertnih sustava i umjetnih znanstvenika i njihova veda rasprostranjenost i Siroka

upotreba u znanstvenim istraZtvanjima

7 Roetzer, P. (2017). 8 Predictions for Artificial Intelligence in Marketing from AI Experts. Dostupno na:
https://www.marketingaiinstitute.comfblog/S-predictions-.for—aniﬁcia'i-intelligence-in-ma_rke_ting-from-ai-exp_er_ts
(27.02.2020)

7 Davenport, T., Guha, A.; Grewal, D., Bressgott, T.(2009). How artificial intelligence will change the future of
marketing Journal of the Academy of Marketing Science (2020) 48:24-42. sfr. 34

7 Valerjev, P. (2006): Uloga umjetne. inteligencije u istraZivanju uma: povijest 1 perspektiva. Zagreb: Institut
drustvenih znanosti Ivo Pilar, 2006. str. 105-122. str, 119
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5) U upotrebi umjetne inteligencije u vojne svrhe se otekuje razvoj novih transportnih vozila i

inteligentnih oruZja, ali i istraZivanje te$ko dostupnih terena kao $to je svemir
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5. ZAKUUCAK

Umjetna inteligencija se odnosi na podrugje informatitke znanosti koja razvija raCunalne
sustave i aplikacije &ija je najvaZnija osobina da su sposobne obavljati zadaée koje zahtijevaju
neki stupanj inteligencije. Ti sustavi moraju biti u moguénosti izvriavati zadatke koji
zahtijevaju odredenu formu i razinu inteligentnog ponafanja u smislu kolokvijalne definicije
inteligencije koja pod tim pojmom podrazumijeva snalaZenje u novonastalim situacijama, pri
gemu treba biti u stanju prepoznati i razumjeti ljudski jezik, te imati sposobnost ucenja i
zakljuéivanja.

U suvremenim uvjetima poslovanja, kao posljedica raznovrsnih isprepletenih drugtvenih
&imbenika, se pojavljuje nova paradigma ponaSanja poslovnih organizacija koja otvara brojne
prilike i izazove za sve aktere na trZistu, kako za poslovne organizacije; tako i za kupce. Kada
su u pitanju potro3aéi to se odituje kroz njihovu sve bolju informiranost, sve vecu dostupnost
proizvoda, pa time i veéu moguénost izbora, opéenito snaZniji poloZaj koji im omoguéuju
drustvene mreZe, zbog ¢ega im u konatnici jaca pregovaratka moc i zbog ega oni u postaju
sve zahtjevniji. Sve se to neizostavno reflektira i na poduzeca na nagdin da poduzeta moraju
tome prilagoditi sve elemente proizvodnog miksa, ali i sve druge aspekte poslovanja kako bi

zadovoljili sve zahtjevnije kupce i tako odrZali korak sa kenkurencijom..

U nastojanju da se optimiziraju marketinke operacije, poduzeéa se okrecu alatima i
platformama koje pokreéu umjetna mteligencija i strojno ugenje. Na trZistu postoje brojni Al
marketingki alati razliditih funkcionalnosti i namjena. Podrugja fokusa ukljuéuju prediktiviu
analitiku, segmeritaciju korisnika, automatizaciju i optimizaciju oglasavanja, chat botove za

ushugu i pomoé u prodaji te personalizaciju sadrZaja

Al omoguéava poduzeéima da predu od jednostavnog "woznavanja' do istinskog
"razumijevanja" svojih kupaca. Sto vide trgovei sveobuhvatnije razumiju svoje ciljne kupce,
njihove simpatije i sklonosti, to je lak3e, individualizirati digitalne marketin§ke kampanje.
Tijekom odredenog vremena, Al moZe omoguciti trgoveima da zahvaljujuci inteligentnoj

segmentaciji steknu osje¢aj predvidljivosti u ponadanju pojedinog kupca.

Glavne znagajke Ai su hyper-personalizacija kojom se postiZe sveobuhvatno tazumijevanje
ciljane publike, vecu relevantnost marketingkih poruka, bolju interakcije izmedu marki i
potrosada zahvaljujuéi individualiziranom marketingu, smanjenje trogkova, uteda vremena
zbog eliminacije obavljanja rutiniranih poriavljajucih zadataka, Bolje razumijevanje podataka

o kupcima poveéava uéinkovitost. Smanjuje trodkove, omogucuju bolje stope pretvorbe,
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poveéava ROI, te u konaénici uvodi poboljSane usluge i poveéava zadovoljstvo korisnika
Zaposlenici, zahvaljujuéi tome $to su oslobodeni obavljanja mnogih rutiniranih poslova koje su
preuzeli alati umjetne inteligenicije, imaju vide vremena za zadatke vezane uz kriticko mi8ljenje

1 kreativnosti.

Predvida se kako ¢e ubrzo racunala biti u stanju simulirati cijeli mozak na razini neurona i
sinapsi. Posljedigno, jasno je da ée Al utjecati na prodajne procese u sviim sektorima. Pomocu
Al-a, mrezni ¢e trgovei moéi predvidjeti $to ¢e kupci hijeti, te ¢e nakon 3to Al identificira
preferencije kupaca i otpremati predmete kupcima bez da ih je kupac prethodno narudio, pri
&emu ée kupci imati moguénost vratiti ono §to im ne treba. Ogekuje se da e Al igrati vaznu
ulogu u predvidanju ne samo onoga §to kupci Zele kupiti, veé i cijene koju trebaju naplatiti te
treba li ponuditi promotivne cijena. Stoga se vaZno podrudje za buduca istrazivanja odnosi na

to kako se AI moZe najbolje iskoristiti za predvidanje optimalnih cijena.

Uloga ljudi u ogladavanju se ne smanjuje, Veé se znaéajno mijenja. Cilj ovih Alimplementacija
nije zamjena ljudi ve¢ pruZanje alata za postizanje boljih rezultata. Covjek koji pravilno koristi
Al ostvarit ée bolje rezultate nego $to je to mogao sam postici. Ljudi koji Zele izvuéi maksimum
iz svojih marketingkih napora moraju preusmjeriti svoju perspektivu da se usredotoce na svoje
snage i omoguce strojevima da rade ono $to najbolje rade. Ba§ kao 3to je industrijska revolucija
dopustila ljudima da prekorade svoja fizigka ograniGenja, tako ¢e AT omoguciti da ljudi prijedu
granice spoznaje. Ljudi nikada ne¢e nadmasiti Al kada je u pitanju testiranje 1 optimizacija
podataka, ali strojevi nikada neée razumjeti ljude. Nezamjenjiva uloga ljudi u suvremenom
marketingu j¢ temeljito razumijevanje drugih ljudi i pruZanje boljih podataka umj etnoj

inteligenciji za daljnje testiranje i optimizaciju.

Buduéi da s razvojem umjetne inteligencije raste i njen utjecaj na Covjecanstvo opravdano se
javljaju brojna etitka pitanja koja izraZavaju zabrinutost u pogledu razvoja dogadaja u
buduénosti jer pogre$no usmjeren razvoj ove tehnologije moZe upotrijebiti ovu tehnologiju
manipulativan i tetan na¢in. Zbog toga se pojavljuju sve snazniji zahtjevi da se u proces

izgradnje umjetne inteligencije ukljudi i planiranje koje ukljuduje eticki aspekt.
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