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SazZetak i kljuéne rijeci

Cilj ovog rada je ispitati stavove marketinskih stru¢njaka o umjetnoj inteligenciji i bazama
podataka kao i njihovu stvarnu primjenu u poslovanju ispitanih stru¢njaka. Napredak suvremenih
tehnologija i njihova primjena u svakodnevnom poslovanju dovodi do sve ceSceg koriStenja
umjetne inteligencije 1 baza podataka. Sve je veca upotreba umjetne inteligencije i baza podataka
u marketingu §to poduze¢ima daje moguénost upravljanja, analiziranja i pohranjivanja podataka.
Povezivanjem naprednih algoritama s bazama podataka marketinski stru¢njaci mogu ste¢i uvid u
preferencije te mogu predvidati ponaSanje potro$aca i prema tim informacijama personalizirati
marketin§ke kampanje. Umjetna inteligencija poboljSava moguénost klasifikacije potrosaca u
razliCite segmente temeljem prikupljenih podataka i koriStenja takvih podataka za prilagodavanje
poruke i ponudu prema svakom potrosacu. Takoder, sustavi umjetne inteligencije pomazu u obradi
podataka u §to kraCem vremenu s ve¢om preciznoséu omogucujuéi laksu identifikaciju obrazaca
koji mogu ukazati na potencijalne trziSne prilike ili prijetnje. Automatizacija, omogucuje
poduzec¢ima ustedu vremena i resursa, dok algoritmi strojnog ucenja sluze za donoSenje odluka sa
smanjenim rizikom od pogreske. Osim optimizacije trenutnih marketinskih strategija uporabom
ovih tehnologija moZe se pruzati i uvid u buduce trendove te su zato moguce brze prilagodbe
stalnim promjenama na trzi$tu. Poduzeca se susrecu i sa brojnim preprekama poput sloZenosti
implementacije, integracije s postoje¢im sustavima, potrebe za kvalificiranim zaposlenicima te
samim troSkovima implementacije 1 odrzavanja sustava. Rad s podacima takoder zahtijeva 1
uskladenost s postoje¢im zakonima i regulativama koje se odnose na privatnost i zastitu podataka,
poput GDPR-a.

Kljuéne rije€i: umjetna inteligencija, baze podataka, marketing, stavovi stru¢njaka



Summary and keywords

The objective of this paper is to examine the views of marketing experts regarding artificial
intelligence and databases as well as their actual use in practice by the respondents. The
advancement of modern technologies and their application in everyday business operations leads
to the use of artificial intelligence and databases more often. The use of artificial intelligence and
databases in marketing is increasing, which gives companies the ability to manage, analyze and
store data.By merging advanced algorithms with databases, marketing experts can gain insights
intopreferences and can predict consumer behavior and personalize marketing campaigns
according to this information. Artificial intelligence improves the ability to classify consumers into
different segments based on the collected dana and the uses of such data to formulate messages
and offers to the individual consumers thus enhancing the effectiveness of marketing
campaigns.Also, artificial intelligence systems help to process data in the shortest possible time
with greater precision, enabling easier identification of patterns that may indicate potential market
opportunities or threats. Automation allows companies to save time and resources, while machine
learning algorithms serve to make decisions with a reduced risk of error. In addition to the
optimization of current marketing strategies, the use of these technologies can also provide insight
into future trends, which is why faster adaptations to constant changes in the market are possible.
Companies also face numerous obstacles, such as the complexity of implementation, integration
with existing systems, the need for qualified employees, and the very costs of system
implementation and maintenance. Working with data also requires compliance with existing laws
and regulations related to privacy and data protection, such as GDPR.

Keywords: artificial intelligence, databases, marketing, experts' opinions
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1. UVOD

1.1.Predmet i ciljevi rada

Umjetna inteligencija je u sve vecoj razini prihvacena u svakodnevnom Zzivotu ljudi, a brojna
poduzeca je usvajaju za potrebe poboljSanja razlicitih funkcija. Marketing je pogodno podrucje za
primjene umjetne inteligencije. Zbog sve veée potrebe poduzeca za otkrivanjem spoznaja o
ciljanim trziStima, umjetna inteligencija zbog brzine i1 preciznosti dobiva na vaznosti pri obradi 1
analizi sve vecih koli¢ina podataka. Nadalje, poduzeca nastoje razvijati strategiju koja ¢e im
omoguciti najbolji nacin komunikacije sa postoje¢im potrosa¢ima kao i moguénost privlacenja
novih te umjetna inteligencija kroz pronalazenje korisnih informacija u podacima uvelike u tome

moze pomoci.

Upotreba, efikasnost i moguénosti umjetne inteligencije u marketingu temelje se na sofisticiranim
bazama podataka. U danasnjem promjenjivom okruzenju poduzecéa se suocavaju s velikim brojem
svakodnevnih odluka koje ovise o podrsci tehnologija upravljanja podacima (Sterne, 2017).
Umjetna inteligencija u upravljanju podacima najces¢e ima ulogu kod obrade i analize podataka,
medu kojima su i podaci generirani marketinSkim aktivnostima. Uzimajuéi u obzir rastuc¢u
konkurentnost na trziStima, donoSenje odluke o odabiru ispravne marketinSke strategije je za
poduzeca znac¢ajan ¢imbenik postizanja maksimalne ucinkovitosti na trziStu. Usvajanje inovativnih
informacijskih 1 komunikacijskih tehnologija dovelo je do trenutne povezanosti gotovo svih
dijelova svijeta Sto je brojnim poduze¢ima ponudilo viSe prilika za nove poslovne modele, ali uz
to dolaze 1 odredent rizici. Posljedi¢no, komunikacija poslovnih subjekata s potroSaima sve je vise
oslonjena na tehnologije koje omogucuju individualiziranu komunikaciju u stvarnom vremenu
preko vise medijskih platformi ili dostupnih kanala komunikacije (Golob i sur., 2016). Ulazak
novih poduzeéa na trziSte povecalo je potrebu za kreiranjem individualiziranog pristupa
potrosacima koji ¢e zadovoljiti njihove potrebe uspjesnije od konkurencije, a prikupljanje, obrada
1 analiza podataka s trziSta nudi priliku menadZzmentu poduzeca za pravovremene 1 ispravne

marketinske odluke i1 poteze.



Umjetnom inteligencijom smatra se sustav koji ima sposobnost samostalnog snalazenja u
novonastalim situacijama. Razvoj umjetne inteligencije ve¢ se o€ituje u marketinskim strategijama,

brend menadzmentu i odrzivom komunikacijom s potroSacima (Yegin, 2020).

Osim personaliziranog pristupa potroSa¢ima, primjena umjetne inteligencije omogucava
minimiziranje rizika i pogresaka koje su u suvremenom poslovanju skupocjene i1 nerijetko nastete
ugledu poduzeéa koje zbog posljedica moze izgubiti udio na trziStu. Automatizacija procesa
upravljanja podacima primjenom inovativnih informacijskih i komunikacijskih tehnologija takoder

vodi minimizaciji troSkova u dugom roku (Pradeep 1 sur., 2018).

U ovom radu opisani su aspekti djelovanja umjetne inteligencije u marketin§kim odlukama
poduzeca, a kako se primjena umjetne tehnologije temelji na postojanju azurnih i opseznih baza
podataka ovaj rad sadrzi detaljno istrazivanje o nacinima njihove primjene. Takoder, rad ce
doprinijeti razumijevanju umjetne inteligencije te pruziti detaljan pregled koristi koje donosi
implementacija takvih sustava. Osim toga, s obzirom na slozenost 1 osjetljivost podataka kojima
poduzeca raspolazu, biti ¢e objasnjene pravne regulative kojima se poduzeca moraju voditi i koja

moraju postivati ukoliko se odluce za primjenu sustava umjetne inteligencije.

1.2.1zvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe pisanja rada u teorijskom dijelu bit ¢e koriSteni sekundarni podaci u obliku znanstvene
1 strucne literature iz podruc¢ja marketinga, racunalstva, menadZmenta i prava s naglaskom na

propise o zastiti osobnih podataka.

U svrhu ovog rada provedeno je empirijsko istraZivanja stavova stru¢njaka o primjeni umjetne
inteligencije u marketingu, odnosno primarni podatci su prikupljeni pomocu anketnog upitnika, a
nakon toga su analizirani uz podrsku softvera Microsoft Excel. Glavni cilj empirijskog dijela rada
je ispitati i opisati stavove stru¢njaka o primjeni umjetne inteligencije i baza podataka u
marketingu. Instrument istraZivanja, odnosno metoda prikupljanja podataka je anketni upitnik
sadrzava demografska pitanja, pitanja o stavovima stru¢njaka o primjeni umjetne inteligencije u
marketin§ke svrhe te pitanja o samoj primjeni umjetne inteligencije i baza podataka unutar

poduzeca. Ciljana skupina ispitanika su stru¢njaci iz poduzeca koja posluju na podruc¢ju Republike



Hrvatske. Podaci su prikupljeni elektroni¢kim putem. Nakon prikupljanja i analize podataka,
rezultati ¢e biti prikazani u skladu s mjernim ljestvicama preuzetih iz istrazivanja provedenog od

strane Foundations Inc. provedenog u sije¢nju 2024. godine.

1.3.Sadrzaj i struktura rada

Ovaj rad sadrzi Sest poglavlja. Prvo poglavlje uvodi temu i cilj rada, opisuje izvore i metode
koriStene za prikupljanje podataka potrebnih za izradu ovog rada te prikazuje sadrzaj i strukturu

rada.

U drugom poglavlju razmatraju se kljucni pojmovi vezani uz umjetnu inteligenciju i baze podataka
u marketingu. Detaljnije se objasnjavaju definicije umjetne inteligencije i baze podataka, obraduje
se integracija umjetne inteligencije u baze podataka te se istrazuje uloga prikupljanja, analize 1

obrade podataka u marketingu.

Trece poglavlje obraduje koriStenje umjetne inteligencije i baza podataka u svrhu unaprjedenja
marketinSkih kampanja. Takoder prikazuju se primjene umjetne inteligencije i baza podataka kao
Sto su predvidanje potroSackog ponasanja te personalizaciju marketinSke ponude, upravljanje
rizicima i minimiziranje pogreSaka u marketinskim strategijama te automatizacija marketinskih

kampanja 1 procesa. U ovom poglavlju ukljuceno je i nekoliko primjera studije slucaja.

U cetvrtom poglavlju analiziraju se izazovi do kojih moZe do¢i prilikom primjene umjetne
inteligencije 1 baza podataka. Takoder prikazani su i pravni i eti¢ki aspekti primjene tih tehnologija,
uklju€ujuéi 1 problematiku privatnosti 1 zaStite potroSaca kao 1 transparentnosti 1 odgovornosti

poduzeca.

Peto poglavlje odnosi se na provedeno empirijsko istraZivanje stavova stru¢njaka i primjene
umjetne inteligencije 1 baza podataka u poslovanju. Takoder se opisuje metodologija istrazivanja,
rezultati, rasprava o nalazima te ograni¢enja istrazivanja.

U posljednjem Sestom poglavlju donosi se zaklju€ak koji ukljucuje i kriti¢ki osvrt na temu radu.



2. UMJETNA INTELIGENCIJA | BAZE PODATAKA U
MARKETINGU

Marketing je vjerojatno najvidljivija poslovna aktivnost poduzeéa i organizacija (Osnove
marketinga, VraneSevic 1 sur., 2021). Marketing zahtijeva znanje o klijentima i njihovim Zeljama,
konkurentima, proizvodima, kanalima distribucije, zakonu i regulativi trzista, kao i menadzerske
vjestine (Bennett, Gabriel, 1999). Budu¢i da je svrha poslovanja stvoriti i zadrzati potrosace,
postoje dvije glavne funkcije u poduzeéu — marketing i inovacije. Temeljna funkcija marketinga je
profitabilno privuéi i1 zadrzati potroSace (Drucker, 1999). Razvojem suvremenih informacijskih
tehnologija dolazi i do samog razvoja unutar marketinga pa tako marketing ovog stoljeca
obiljezavaju inovativnost, kreativnost i jedinstvenost. Marketing moze imati velike koristi od
primjene umjetne inteligencije. Osnovne marketinske aktivnosti su razumijevanje potreba kupaca,
njihovo uskladivanje s proizvodima i1 uslugama i uvjeravanje potencijalnih kupaca na kupnju.
Umjetna inteligencija moZe znacajno poboljSati navedene marketinSke aktivnosti (Davenport,
Guha, Grewal, 2021). Prema globalnom istrazivanju Stanje umjetne inteligencije u poduzecu, 3.
izdanje, (Ammanath, Hupfer, Jarvis, 2020), poduzeca Deloitte, donesen je zakljuc¢ak kako se u tri
od pet glavnih ciljeva koriStenja umjetne inteligencije ubrajaju marketinski orijentirani ciljevi:

e poboljSanje postojec¢ih proizvoda i usluga

e stvaranje novih proizvoda i usluga

e poboljSanje odnosa s klijentima

Na slici 1 nalazi se graf koji prikazuje rezultate prethodno navedenog istrazivanja. Moguce je
vidjeti kako medu mnogim ciljevima koriStenja umjetne inteligencije prevladavaju marketinski

ciljevi.



Slika 1. Popis prednosti koje se postizu uz umjetnu inteligenciju
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Izvor: Ammanath, B., Hupfer, S., Jarvis D. (2020), Stanje umjetne inteligencije u poduzecu, 3.
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Slika 2 prikazuje osnovne koncepte marketinga. Ono §to je klju¢no pokazati je kako su elementi
ovih osnovnih koncepata marketinga povezani, pri ¢emu svaki koncept se nadovezuje na onaj
prethodni. Ovakav odnos omogucava bolje razumijevanje marketinga kao discipline te kako
marketing djeluje u praksi. Kako bi se marketinske strategije uspjesno odabrale 1 izvodile potrebno
je razumijevanje osnovnih koncepata marketinga.

Slika 2. Temeljni marketinski koncepti
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Izvor: izrada autorice prema Kotler, P., Armstrong, G. (2018)



2.1.Pojmovno odredenje umjetne inteligencije i baze
podataka

Jednu od ranijih definicija umjetne inteligencije - Ul (eng. artificial intelligence - Al ) opisao je
Alan Turing, poznat kao otac umjetne inteligencije, koji je umjetnu inteligenciju definirao kao
»Znanost 1 inzenjering izrade inteligentnih strojeva, posebno inteligentnih racunalnih programa*

(Turing, 1950).

Umjetna inteligencija je podrucje istrazivanja i stvaranja strojeva sposobnih za takvu vrstu
aktivnosti, koja bi, da su je izveli ljudi, bila proglasena inteligentnom (Russell, Norvig, 2021). Uz
ovu definiciju autori smatraju kako se umjetna inteligencija moze promatrati kroz Cetiri pristupa:

e razmisljanje poput ¢ovjeka

¢ racionalno razmisljanje

e ponasSanje kao ovjek

e racionalno ponaSanje
S vremenom i samim daljnjim razvijanjem umjetne inteligencije i njezinih popratnih tehnologija
dolazi do ucestalih promjena njezine definicije. Umjetna inteligencija se odnosi na sposobnost
racunalnih sustava ili strojeva da pokazu inteligentno ponaSanje koje im omogucava da djeluju i
uce samostalno. Umjetna inteligencija u svojem najosnovnijem obliku uzima podatke, primjenjuje
neka pravila racunanja ili algoritme na te podatke, a zatim donosi odluke ili predvida ishode (Marr,

Ward, 2019).

Strojno u€enje (eng. Machine learning - ML) grana je umjetne inteligencije 1 raCunalne znanosti
koja se usredotoCuje na koriStenje podataka 1 algoritama kako bi omogucila umjetnoj inteligenciji
da oponasa nacin na koji ljudi uce, postupno poboljsavajuéi svoju tocnost (IBM, n.d.). Strojno
ucenje je programiranje raunala na nacin da optimiziraju neki kriterij uspjeSnosti temeljem
podatkovnih primjera ili prethodnog iskustva (Alpaydin 2014). Rudarenje podataka (engl. data
mining) ili otkrivanje znanja u skupovima podataka primjena strojnog ucenja na strukturirane baze
podataka (Alpaydin, 2014). Dakle, umjetna inteligencija je zapravo strojno ucenje, proces u kojem
su strojevi u mogucénosti u najkraéem roku rijesiti zadani problem. Za rjeSavanje trenutnog

problema koriste prethodne skupove podataka sakupljene od pretrazivanja drugih korisnika na



temelju kojih samostalno uce iz prijasnjih situacija (,,Kako ce umjetna inteligencija promijeniti
digitalni marketing “, Arbona, 2018). Cilj stru¢nog ucenja je razviti program koji se ucinkovito

prilagodava podacima. Na slici 3 prikazan je odnos objasnjenih pojmova.

Slika 3 Veza izmedu umjetne inteligencije, strojnog ucenja i dubokog ucenja

UMIJETNA
INTELIGENCUA

UCENJE UCENJE

Izvor: izrada autora

Zadatak algoritma strojnog ucenja je pronaci uzorke i poveznice u podatcima i temeljem toga steci
uvid ili saznanje o problemskoj situaciji koja ¢e pomo¢i u predvidanju i odlu¢ivanju. Strojno
ucenje treba primijeniti kod rjeSavanja kompleksnih zadataka ili problema koji ukljucuju veliku
koli¢inu podataka 1 velik broj varijabli, ali ne postoje razradene formule ili jednadzbe (Bolf, 2021).
Strojno ucenje sastoji se od modela i njihovih algoritama. Svaki model je jedinstveno prilagoden
za ufenje 1 rjeSavanje specificnih problema te njihovo razumijevanje je klju¢no za njihovu
uspjesnu primjenu. Modeli 1 njihovi algoritmi su:

e Nadzirano ucenje - algoritmi rade s poznatim skupom ulaznih podataka i poznatim skupom
izlaznih podataka i uvjezbavaju model za predvidanje buducih izlaza na temelju dostupnih
ulaza

= regresija - ukljucuje niz tehnika koje omogucuju modeliranje i predvidanje
numerickih podataka primjerice cijene i temperature (Bishop, 2006)

* [klasifikacija - proces kategorizacije podataka u razrede ili grupe. Algoritam
istrazuje metode koje ¢e omoguciti racunalu da donese odluku o pripadnosti

podataka odredenim razredima (Bishop, 2006)



e Nenadzirano ucenje - zadatak ovog modela je pronaci skrivene uzorke i ocite strukture u
ulaznim podatcima bez poznavanja izlaza
= grupiranje - algoritam se koristi za otkrivanje slicnih entiteta ili skrivenih

uzoraka u skupu podataka (Bishop, 2006)

Slika 4 Osnovna podjela strojnog ucenja

Strojno ucenje

"

Nadzirano ucenje Nenadzirano ucenje
razvoj prediktivnog grupiranje i
modela na temelg'lu interpretiranje na
ulaznih i izlazni temelju ulaznih
podataka podataka
Klasifikacija | Regresija Crupiranje

Izvor: Bolf, N., Osvjezimo znanje: Strojno ucenje (2021), 591-593

Umjetna inteligencija s aspekta upravljanja podacima ukljucuje stratesko i metodi¢no upravljanje
podacima kojima poduzeca imaju pristup. Uz pomo¢ umjetne inteligencije poduzeca osiguravaju
bolju kvalitetu podataka te analizu 1 donoSenje odluka. Upravljanje podacima ukljucuje sve
aktivnosti koje se koriste za prilikom prikupljanja, organiziranja, pohranjivanja i koriStenja
podataka (,,4/ Data Managment*, n.d.). Upravljanje podacima klju¢no je za stvaranje okruZenja u
kojem podaci mogu biti korisni poduzecu u njegovom poslovanju. Ucinkovito upravljanje
podacima minimizira probleme koji proizlaze iz loSih i1 neadekvatnih podataka, kao Sto su loSa
predvidanja (Davenport i Redman, 2022). Upravljanje podacima tj. aktivnosti ga koje prate ¢e biti

detaljnije objasnjene u nastavku rada.

1960-ih pojavile su se baze podataka, koje su specijalizirani racunalni programi koji pohranjuju i
manipuliraju podacima ili digitalno prikazanim informacijama (Alpaydin, 2021). Baza podataka,
organizirana zbirka logiCki povezanih, pretrazivih i medusobno ovisnih podataka (informacija),
pohranjena u nekom od racunalno citljivih medija (Hrvatska enciklopedija, n.d.). Omogucuju

jednostavnije 1 ucinkovito pohranjivanje, a time i1 pristupanje te samo upravljanje velikim



koli¢inama podataka. Porastom koli¢ine podataka koje poduzeca prikupljaju 1 koriste, uloga baza

podataka u poslovanju postaje sve bitnija.

Podatak je poznata ili pretpostavljena Cinjenica na osnovi koje se oblikuje informacija. Sastoji se
od skupa kvantitativnih parametara koji se mogu zapisati kao nizovi znakova ili nizovi brojeva.
Informacija oznacava skup podataka s pripisanim zna¢enjem, osnovni element komunikacije koji,
primljen u odredenoj situaciji, povecava ¢ovjekovo znanje (Hrvatska enciklopedija, n.d.). Proces
od podataka do informacija ukljucuje pretvaranje sirovih podataka pridruzivanjem konteksta u

organizirane i relevantne informacije (Srivastava, 2023).

Po strukturi razlikuju se nestrukturirani i strukturirani podaci. Karakteristike nestrukturiranih
podataka su to Sto su oni modeli podataka koji nisu prethodno definirani, mogu biti tekstualni
zapisi, slike pa ¢ak 1 audio zapisi te ih je teSko pretrazivati. Za razliku od njih strukturirani podaci
su oni prethodno definirani modeli podataka, obi¢no su to broj¢ani podatci i njihovo pretrazivanje
je jednostavno (Shacklett, 2023).

Osim po ovim karakteristikama ovi podaci se razlikuju i po vrsti baze podataka u koju se pohranjuju
pa tako nestrukturirani podaci mogu pohraniti u NoSQL baze, a strukturirani u relacijske baze
podataka. Relacijska baza podataka vrsta je baze podataka koja organizira podatke u retke 1 stupce
koji zajedno stvaraju tablicu u kojoj su podaci medusobno povezani. Podaci su obi¢no pohranjeni
u nekoliko tablica koje se mogu povezati uz pomo¢ primarnog ili stranog klju€a. Primarni i strani
klju¢ su jedinstveni identifikatori koji pokazuju razli¢ite odnose koji postoje izmedu tablica.
Structured Query Language - SQLje standardni programski jezik za interakciju sa sustavima za
upravljanje relacijskim bazama podataka, koji administratoru baze podataka omogucuje

jednostavno dodavanje, aZuriranje ili brisanje redaka podataka (IBM, n.d.).

Na slici 5 se moZe vidjeti primjer relacijske sheme baze podataka na primjeru studentske knjiznice.
Svaki kvadrat je zasebna tablica, a podvuceni elementi predstavljaju kljuceve koji povezuju

podatke iz razlicitih tablica.



Slika 5 Relacijski model baze podataka studentske knjiznice

STUDENT posudba
JMBAG JMBAG (FK) KNJIGA
ime knjigalD (k) knjigalD
prezime podudeno naziv
OB (v vraceno

napisao
knjigalD  (FK)

autorlD  (FK)

ZanrlD  (FK)
ZANR
ZanrlD
AUTOR naziv

autorlD
ime

prezime
polaze
JMBAG  (FK)
ISPIT
ocjena PREDMET
SifraPredmeta  (FK) SifraPredmeta
JMBAG  (FK) naziv
ECTS
proflD  (FK)
PROFESOR
profiD
ime
prezime

Izvor: izrada autora

NoSQL je dizajn baze podataka koji omogucuje pohranu i upite podataka izvan tradicionalnih
struktura koje se mogu pronaci u relacijskim bazama podataka. NoSQL je koristan za rad s velikim
koli¢inama distribuiranih podataka (IBM, n.d.). NoSQL omogucava pristup dizajnu baze podataka
koji moze primiti veliki raspon razli¢itih oblika podataka (Vaughan, J., Mullins, C.S., Yasar, K.,
2024). Odluka o koristenju relacijske baze podataka naspram baze podataka za pohranjivanje

nestrukturiranih podataka uvelike ovisi 1 razlikuje se ovisno o nac¢inu upotrebe.

Baze podataka se u marketingu koriste kao metoda izravnog marketinga u obliku baze podataka o
potroSacima za generiranje personaliziranih interakcija za oglasavanje proizvoda i usluga.

Marketing temeljen na podacima pomaze poduze¢ima da steknu prednost na konkurentnom trzistu
1 povecaju profitabilnost. Takva poduzeca ostvaruju znacajniju dobit u kra¢em vremenskom
razdoblju. Uz pravilno koriStenje podataka o kupnji kupaca, marketing baze podataka pomaZze
poduze¢ima da identificiraju lojalne kupce. Poduze¢a mogu svoje kupce podijeliti u relevantne
segmente. Tijekom procesa donoSenja odluka, poduze¢a mogu analizirati uvide u stvarnom
vremenu koriste¢i marketing baze podataka (,,How Database Marketing can grow your Business *;

Saras, 2022).
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U marketingu se koriste i strukturirani i nestrukturirani podaci. Strukturirani podaci najcesce se
koriste u analizi marketinske uspjeSnosti, financijskim izvjeStajima, upravljanju zalihama i
upravljanju odnosima s potrosa¢ima. S druge strane, nestrukturirani podaci imaju primjenu u
pracenju drustvenih medija, analizi raspoloZenja potroSaca i pracenju reputacije robne marke

(Prevalova, 2024).

Alati poput sustava za upravljanje relacijskim bazama podataka imaju klju¢nu ulogu u marketingu
pruzajuéi strukturirano mjesto za pohranu, upravljanje i analizu podataka. Kako su relacijske baze
podataka organizirane u tablice unutar kojih se mogu lako postavljati upiti to omogucuje
marketinSkim stru¢njacima lakSu segmentaciju svojih potrosaca, to¢niju identifikaciju trendova te

ucinkovitiju individualnu personalizaciju (Pope, 2024).

2.2.Integracija umjetne inteligencije u baze podataka

U danasnje suvremeno doba spoj umjetne inteligencije i baza podataka postaje temelj za brojne
suvremene aplikacije poput sustava za preporuke i personalizaciju ponude, sustavi za analizu
velikih podataka i1 sli¢no. Integracija umjetne inteligencije s bazama podataka omogucava
sustavima da uce iz podataka, prepoznaju obrasce i donose predikcije, $to unapreduje performanse
1 korisnicko iskustvo (Hellerstein, Stonebraker, 2005). Integracija podataka klju¢na je jer
objedinjuje informacije iz razli¢itih izvora u jedinstveni, koherentni prikaz. Bez ucinkovite
integracije podataka, organizacije se bore s nepotpunim ili nedosljednim informacijama, §to moze

dovesti do pogresnih odluka i propustenih prilika.

Suvremena poduzeca prikupljaju velike koli€ine raznovrsnih podataka. Stoga, sama integracija
predstavlja glavni izazov uspjeSnog poslovanja. Integracija moze posebno predstavljati izazov za
poduzeca koja se imaju problema sa sloZenosti procesa upravljanja podataka. Zbog navedenih
razloga dolazi do ¢eSc¢eg koriStenja umjetne inteligencije, kada je u pitanju integracija podataka,
kako bi pomogla poduze¢ima prevladati izazove te kako bi se iskoristio puni potencijal koje baze

podataka nude.
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Umjetna inteligencija i strojno ucenje transformiraju integraciju podataka pruzaju¢i napredne alate
koji pojednostavljuju procese, poboljSavaju donosenje odluka i povecavaju vrijednost podataka.
Ove tehnologije pomazu organizacijama da u¢inkovitije upravljaju svojim podacima, olakSavajuci
koristenje uvida i poticanje rasta (Takyar, n.d).
Prema D. P. McKay (1990) iako su umjetna inteligencija i sustavi baza podataka svaki zasebno
posebno ekspertni sustavi, njthova kombinacija se uspostavila kao pozitivna za poslovanje. Motivi
koji su prethodili integraciji ovih dviju tehnologija su:

e potreba za pristupom velikim koli¢inama podataka koji se dijele izmedu sustava

e ucinkovito upravljanje podacima

o inteligentna obrada i analiza podataka

Integracija umjetne inteligencije u baze podataka odnosi se na proces kombiniranja algoritama
umjetne inteligencije sa sustavima baza podataka za unaprjedenje obrade i analize podataka te
donosenja odluka. Integracija ovih tehnologija ima ucinke u upravljanju podacima tako Sto
omogucuje analizu i obradu podataka u stvarnom vremenu $to posljedi¢no poboljSava moguénosti
predvidanja. Samim time se povecava i ucinkovitost samih baza podataka (Unuriode., Austine,

Durojaiye, Yusuf, Okunade, 2024).

Strojno ucenje kao podskup umjetne inteligencije bitan je za integraciju umjetne inteligencije 1
baza podataka. Ono omogucuje bazama podataka da se autonomno prilagode i optimiziraju svoje
performanse. Algoritmi strojnog ucenja takoder poboljSavaju upravljanje podacima, a time i
prediktivhu analizu te na taj nacin baze podataka postaju “pametnijima 1 ucinkovitijima
(Unuriode., Austine, Durojaiye, Yusuf, Okunade, 2024). Ovakva integracija revolucionirala je
procese donosenja odluka koje se temelje na podacima, omogucavajuéi sustavima da upravljaju
velikim koli¢inama podataka s veCom preciznos$¢u. Primjer integracije ovih dviju tehnologija moze
se vidjeti na primjeru sustava za preporuku. Oni koriste baze podataka za pohranu raznih podataka
koje poduzeca prikupljaju, a umjetna inteligencija analizira te podatke te ovisno rezultatima stvara

personalizirane sadrZaje.
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Najbolji primjer u praksi je Netflix koji koristi podatke poput povijesti gledanja i ocjene iz svoje
baze podataka, a zatim algoritmi strojnog ucenja analiziraju te podatke i predlazu novi sadrzaj koji

bi vjerojatno odgovarao preferencijama korisnika (Antonyuk, 2024).

2.3.Uloga umjetne inteligencije i baza podataka u
prikupljanju, analizi i obradi podataka u marketingu

Umjetna inteligencija i baza podataka postaju jedan od klju¢nih elemenata u prikupljanju, analizi i
obradi podataka u marketingu. One poduzefima omogucavaju donoSenje odluka temeljem
kvalitetnih informacija. U posljednja dva desetljeca podaci su postali vazan 1 vrijedan resurs
(Alpaydin, 2021). Marketing umjetne inteligencije je proces koriStenja mogucnosti umjetne
inteligencije kao $to su prikupljanje podataka, analiza vodena podacima i strojno uc¢enje kako bi se
pruzili uvidi korisnicima i automatizirale kriticne marketinske odluke. Danas se tehnologije
umjetne inteligencije koriste viSe nego ikad za generiranje sadrzaja, poboljSanje korisnickih

iskustava i pruzanje preciznijih rezultata (Flinders, 2023).

Kroz napredne tehnologije baza podataka i1 algoritme, umjetna inteligencija moze prikupljati
podatke iz razli¢itih izvora poput druStvenih medija i online interakcija. To omogucuje
poslovanjima pristup stvarnim i kvalitetnim podacima, §to vodi informiranijem donosenju odluka
(How Al is Revolutionizing Data Collection and Analysis, Stagnate research, 2023). Obradom 1
analizom prikupljenih podataka dolazi se do razumljive informacije koja ¢e posluZiti za poslovno

upravljanje tijekom odlu¢ivanja (Osnove marketinga, VranesSevi¢ i sur., 2021).

Prikupljanje podataka vaZan je dio marketinga. Podaci mogu biti primarni 1 sekundarni. Primarni
podaci su oni koje je sakupio sam istraziva¢, a metode prikupljanja mogu biti anketa, intervju,
eksperiment, promatranje i slicno. Dok sekundarni podaci oznacavaju koriStenje ve¢ postojecih
podataka. Izvori takvih podataka se dijele na interne izvore u koje se ubrajaju podaci o poslovanju
poduzeca, podaci o troSkovima 1 drugi, a eksterni izvori su najcesc¢e razlicite publikacije, statisticki

podaci i drugi (eBusiness Weekly, 2023).
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U ovom koraku baze podataka pruzaju ucinkovito pohranjivanje i upravljanje velikim koli¢inama
podataka iz razli¢itih izvora u koje se ubrajaju i druStvene mreze, web stranice, prodajne transakcije
1 interakcije s korisnicima (Saura, Ribeiro-Soriano, Palacios-Marqués, 2022). Baze podataka su
bitan element zato Sto omogucavaju organizaciju podataka na takav nacin koji omogucuje brzi i

jednostavan pristup podacima i pronalazenje relevantnih informacija.

Umjetna inteligencija dodatno unapreduje prikupljanje podataka kroz automatizaciju i koristenje
naprednih algoritama strojnog ucenja koji imaju mogucnost prepoznavanja raznih obrazaca.
Primjerice, alati umjetne inteligencije mogu analizirati ponasanje korisnika na nekoj web stranici i
automatski prikupljati podatke o njihovim interesima i preferencijama (Mirwan, Ginny, Darwin,
Ghazali, Lenas, 2023). Primjena umjetne inteligencije u prikupljanju podataka omogucuje
prikupljanje preciznijih i relevantnijih informacija, Sto poboljSava kvalitetu analize i donoSenja
odluka (Davenport, Ronanki, 2018.). PonaSanje korisnika mijenja se kroz vrijeme i ovisi o
zemljopisnoj lokaciji. Ipak, ponasanje kupaca nije posve slucajno te je moguée identificirati

odredene obrasce u ponasanju kupaca kroz analizu prikupljenih podataka (Alpaydin, 2021).

Poslije prikupljanja podataka slijedi drugi korak, a to je obrada podataka koja ukljucuje pretvorbu
podataka u korisne informacije. Baze podataka omogucavaju jednostavnu 1 u¢inkovitu pohranu te
pristup podacima. S druge strane algoritmi koje koristi umjetna inteligencija omogucavaju obradu
1 interpretaciju tih podataka, Sto znatno smanjuje vrijeme 1 resurse potrebne kako bi se velike
koli¢ine podataka obradile (McLoughlin, 2021). Obrada se vrS§i pomocu algoritama strojnog
ucenja, iako se sam proces moZe neznatno razlikovati ovisno o izvoru podataka koji se obraduju 1
njihovoj namjeni. Obrada podataka jest manipuliranje podacima radi dobivanja uporabljivih
oblika. Obrada podataka obuhvaca ne samo broj¢ana izraCunavanja ve¢ i postupke kao Sto su
klasifikacija podataka ili njithovo premjestanje s jednog mjesta na drugo. Opcenito se pretpostavlja
da takve operacije obavlja neka vrsta stroja, naj¢eSc¢e racunalo, bez obzira na to $to neki postupci

bi mogli biti obavljeni i ru¢no (Provost i Fawcett, 2013).
Posljedn;ji korak je analiza podataka kao bitan korak za identificiranje trendova na trziStu i obrazaca

ponasanja potroSaca. Analiza podataka je proces sustavne primjene statistickih i/ili logickih tehnika

za opisivanje i ilustriranje, sazimanje te procjenu podataka. U ovom koraku baze podataka pruzaju
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mjesto pohrane velike koli¢ine podataka, dok umjetna inteligencija i njezini alati omogucavaju
poduze¢ima pristup naprednim analitickim metodama (Provost i Fawcett, 2013). U dubinskoj
analizi podataka, analizira se velika koli¢ina podataka kako bi se izgradio jednostavan model koji
ima visoku to¢nost predvidanja. Analiza velikih podataka moze pomo¢i u izradi sofisticiranih

scenarija 1 prognoza, ali uvijek postoji odredena pogreska u predvidanju (Teece i1 Leih, 2016).
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3. PRIMJENE UMJETNE INTELIGENCIJE | BAZE
PODATAKA U MARKETINGU

U danasnje doba koje je vecéinski ovisno o tehnologiji i svim prednostima koje ona donosi, umjetna
inteligencija i1 baze podataka imaju klju¢nu ulogu u poslovanju te transformaciji marketinga 21.
stolje¢a. Integracijom navedenih tehnologija poduzeca su revolucionalizirala marketinske
strategije te je omogucila brzu, precizniju i individualiziranu izradu kampanja. Neke od primjena
umjetne inteligencije i baza podataka su predvidanje potroSackog ponaSanja, personalizacija
marketinSke poruke i ponude, upravljanje rizicima, minimiziranje pogreSaka u marketinSkim
strategijama te automatizacija marketinSkih kampanja i1 procesa. Ove primjene ¢e biti detaljnije

objasnjene kroz ovo poglavlje.

3.1.Integracija umjetne inteligencije i baze podataka radi
unapredenja marketinS§kih kampanja

MarketinSka kampanja su organizirani i strateSki usmjereni napori za promicanje proizvoda
odnosno usluga. Glavni cilj kampanje je doprijeti do potroSaca na Sto uspjesniji nacin, koristec¢i
kombinaciju tradicionalnih 1 internetskih medija. U mnogim kompanijama marketinSka kampanja
je glavna metoda za komunikaciju sa trziStem, ali i za jaanje pozicije na trziStu kao 1 privlacenje
novih kupaca (Kesi¢, 2003). KoriStenje algoritama umjetne inteligencije za analizu podataka iz
baza podataka omogucava preciznije razumijevanje ponaSanja kupaca i u¢inkovitije segmentiranje

trzista, $to rezultira uspjeSnijim marketinskim kampanjama (Chen 1 sur., 2019).

Od kreiranja prilagodenog sadrZzaja do automatizacije zadataka 1 analize podataka, umjetna
inteligencija ima brojne primjene u marketingu (Flinders, 2023). U ovom poglavlju bit ¢e opisane
razliite primjene umjetne inteligencije 1 baza podataka u svrhu poboljSanja marketinskih
aktivnosti u obliku predvidanja ponaSanja potrosaca te personalizacije marketinSke poruke i
ponude, upravljanja rizicima, minimiziranje pogreSaka prilikom odabira prave strategije te

automatizacija kampanja i marketinSkih procesa.
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3.1.1.Primjena umjetne inteligencije i baze podataka za predvidanje
potrosackog ponasanja te personalizaciju marketinske poruke i
ponude

Jedna od najistaknutijih primjena umjetne inteligencije u marketingu je segmentacija i
personalizacija trziSta. Umjetna inteligencija pomaze poduze¢ima identificirati obrasce ponasanja
kupaca 1 jedinstvene preferencije, omogucuju¢i marketinSkim stru¢njacima da osmisle
personalizirane i uc¢inkovite kampanje. Na primjer, algoritmi strojnog ucenja mogu analizirati
povijesne podatke o kupnjama i online interakcijama kako bi odredili proizvode ili usluge koji bi

mogli zanimati odredenog kupca (Teixeira i sur., 2023).

Integracija umjetne inteligencije konsolidira podatke iz  sustava upravljanja odnosima s
potroSacima, marketinskih baza podataka i platformi za podrsku kako bi se stvorio jedinstven,
sveobuhvatan pogled na svakog kupca. Algoritmi strojnog uc¢enja obraduju te integrirane podatke
kako bi otkrili obrasce, predvidjeli ponasanje kupaca 1 ponudili personalizirane preporuke.
Navedeno omogucuje ucinkovitiji ciljani marketing, u¢inkovite strategije unakrsne/skuplje prodaje

1 poboljsanu korisni¢ku uslugu (Takyar, n.d).

U digitalnom dobu marketinga, poduzeca se susreu s problemom “zatrpanih® potrosaca koji
primaju veliki broj generic¢kih poruka, $to dovodi do zanemarivanja istih. Zato su se brojna
poduzec¢a odlucila na primjenu umjetne inteligencije i baza podataka kako bi im olaksali pronalazak
uzorka u ponasanju potroSaca te time omogucili pronalaZenje informacije na temelju kojih ¢e
personalizirati ponude 1 poruke prema individualnim potrebama 1 preferencijama potroSaca.
Takoder, uz ovakav nacin poslovanja gradi se i dublji odnos sa potroSacima $to posljedi¢no dovodi
do lojalnosti prema poduzecu. Interakcije na drustvenim mrezama, “lajkovi®, dijeljenja i komentari
¢ine podatke u kojima je moguce otkriti sentiment kupaca i afinitet prema brendu. Algoritmi
umjetne inteligencije mogu otkriti skrivene obrasce i segmente kupaca. Primjerice, umjetna
inteligencija identificira grupu kupaca koji ¢esto kupuju tenisice i nedavno su preuzeli aplikaciju
za fitness. Ovaj uvid omogucava brendovima da personaliziraju marketinske poruke, nudeci
ciljanje popuste na sportsku odjecu ili prikazujuci savjete za trening relevantne za fitness ciljeve

korisnika (Babatunde 1 sur., 2024).
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Poduzeca koja koriste tradicionalni marketing imaju ograni¢enu moguénost segmentacije svojih
kupca, najcesce su to segmenti prema demografskim podacima poput dobi ili lokacije. Za razliku
njih, poduzeca koja koriste umjetnu inteligenciju imaju moguénost identificirati slozenije segmente
potrosaca temeljem podataka, kao $to su povijesni podaci o kupnji i podaci o angazmanu na
drustvenim mrezama. Detaljna segmentacija omogucava poduzeCima da personaliziraju
marketin§ke poruke i ponudu. Na primjer, online trgovina moze slati ciljane e-mailove kupcima
koji su napustili kosarice, nudeci im poticaje za dovrsetak kupnje ili im poslati ponude za proizvode
koji odgovaraju preferencijama kupaca.. Ovakva razina personalizacije osigurava da su
marketinSke poruke relevantne i1 angaZzirajuce, Sto povecava vjerojatnost povratka kupaca i

njihovog zadrzavanja (Unuriode., Austine, Durojaiye, Yusuf, Okunade, 2024)..

3.1.2.Primjena umjetne inteligencije i baze podataka za upravljanje
rizicima i minimiziranje pogreSaka u marketinSkim strategijama

Umjetna inteligencija i baze podataka takoder igraju klju¢nu ulogu u upravljanju rizicima i
minimiziranju pogreSaka u marketinSkim strategijama. Juan Aristi Baquero, Roger Burkhardt,
Arvind Govindarajan, and Thomas Wallace u izvjeStaju pod nazivom ,,Derisking Al by design:
How to build risk management into Al development™ (2021.) smatraju kako koriStenje umjetne
inteligencije u marketingu pomaze u smanjenju pogresaka kroz automatizaciju i naprednu analizu
podataka. Alati umjetne inteligencije mogu pojednostaviti obradu podataka, osiguravajuci da su
marketinSke poruke specificno namijenjene potroSa¢ima 1 smanjujuéi vjerojatnost ljudske

pogreske.

Algoritmi koje umjetna inteligencija koristi za analizu podataka mogu identificirati potencijalne
rizike 1 prilike u stvarnom vremenu, $to poduze¢ima nudi moguénost pravovremene reakcije na
promjene na trziStu. Primjerice, analize podataka mogu otkriti koje marketinske kampanje su
neucinkovite ili je li doslo do promjene u ponasanju potroSaca. Takve informacije pruzaju
marketinSkim stru¢njacima uvid u potencijalne probleme zbog ¢ega imaju mogucnost prilagodbe

strategija kako bi se izbjegli potencijalni gubitci za poduzece.
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Umjetna inteligencija u upravljanju rizikom ima ulogu:

Otkrivanje i procjena rizika - sustavi umjetne inteligencije imaju sposobnost analize raznih
podatka kako bi identificirali rizike koji bi mogli biti prevideni od strane analiti¢ara ¢ime
bi se dogodila ljudska pogreska (Voit, 2024). Umjetna inteligencija ima mogucnost
otkrivanja rizika tako Sto temeljem velike koli¢ine podataka moze identificirati uzorke koji
ukazuju na postoje¢e probleme, a koje bi analiticar mogao predvidjeti. Primjerice
prepoznavanje negativnih trendova ili loSih kampanja prije nego 1li one naStete imidzu
poduzeca (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019).

Predvidanje i prevencija - umjetna inteligencija, osim identificiranja postojec¢ih rizika,
takoder moze predvidjeti i one buduce. Takva analitika poznata kao i analitika predvidanja
omogucuje poduze¢ima da na vrijeme poduzmu proaktivne mjere kako bi ublazili
potencijalne rizike prije nego Sto se oni ostvare (Voit, 2024). Koriste¢i ve¢ postojece
podatke algoritmi umjetne inteligencije rade na predvidanju buduéih promjena na trzistu ili
samo u ponasanju potro$aca. Poduzeca ¢e shodno tome na vrijeme prilagoditi svoje
marketinSke strategije kako bi izbjegli negativne posljedice (2Stallions Digital Marketing
Agency, 2024).

Povecana ucinkovitost - umjetna inteligencija pruza mogucénost da se rutinski zadaci
automatiziraju te se tako smanjuje mogucénost od ljudske pogreske (Voit, 2024). Neke od
zadataka umjetna inteligencija moze napraviti brZze 1 to¢nije od covjeka poput
personaliziranih e-mail kampanja koje ¢e stvoriti temeljem prethodnog ponasanja potroSaca

te njegovih preferencija (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019).

3.1.3.Primjena umjetne inteligencije i baze podataka u automatizaciji

marketinskih kampanja i procesa

Umjetna inteligencija i baze podataka znacajno poboljSavaju ucinkovitost 1 produktivnost

automatizacije marketinSkih kampanja i procesa. Algoritmi koje koristi umjetna inteligencija mogu

automatizirati razlicite aspekte marketinskih kampanja, a u koje su ukljuceni segmentaciju trZista,

generiranje 1 slanje personaliziranih poruka potroSacima, te pracenje i analiziranje rezultata

kampanja koje poduzece provodi. Automatizirani sustavi mogu takoder optimizirati i raspodjelu

budzeta, alocirajuéi tako resurse prema kampanjama koje donose najbolje rezultate. Ovakav tip
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automatizacije omogucéava marketinskim stru¢njacima da se usredotoce na kreativne 1 strateske
zadatke dok umjetna inteligencija preuzima zadatke koji su ve¢ rutinski ili ponavljajuéi. Uz to,
umjetna inteligencija omogucuje optimizaciju marketinSkih kampanja u stvarnom vremenu.
Algoritmi umjetne inteligencije mogu pratiti provedbu kampanje i automatski se prilagodavati radi
poboljsanja ucinkovitosti. Na primjer, umjetna inteligencija moze prilagoditi proracune za
oglaSavanje izmedu razli¢itih medijskih platformi na temelju njihove izvedbe ili zamijeniti oglasne

poruke na temelju povratnih informacija korisnika (Chen i sur., 2019).

Aplikacije koje izvode ponavljajuce, strukturirane zadatke koji zahtijevaju relativno niske razine
inteligencije dizajnirane su da slijede skup pravila ili izvrSavaju unaprijed odredeni slijed operacija
na temelju danog unosa, ali ne mogu rjesavati slozene probleme kao §to su slojeviti zahtjevi
korisnika (Davenport, Guha, Grewal, 2021). Kako poduzeca postaju sofisticiranija kada je u pitanju
koriStenje umjetne inteligencije u marketinske svrhe, mnoga potpuno automatiziraju odredene vrste

odluka te nastoje izbaciti ljudske aktivnosti iz tih procesa.

3.2. Studije slu€aja uspjesnosti umjetne inteligencije i baza
podataka u marketingu

Integracija tehnologija umjetne inteligencije 1 baza podataka u svoje poslovanje pomoglo je
poduze¢ima da bolje razumiju ponaSanje potroSaca, personaliziraju marketinSke kampanje i
unaprijede strateSke odluke. U ovom ¢e poglavlju na primjeru dva poduzeca biti opisana primjena
umjetne inteligencije 1 baza podataka za unapredenje poslovanja. Prvo ¢e biti navedene osnovne
informacije o poduzecima, a potom opisani problemi koje ta poduzeca nastoje rijesiti koristeci se
umjetnom inteligencijom. Zatim ¢e biti obradeno kako oni koriste tu tehnologiju u praksi te koje

alate koriste. Na kraju ¢e biti opisani rezultati takvog nacina poslovanja.
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3.2.1.Studija sluc¢aja poduzecé¢a Kimberly-Clark o primjeni umjetne
inteligencije i baze podataka za interpretaciju podataka o
klijentima

Kimberly-Clark je poduzece koje proizvodi neke od najpoznatijih svjetskih marki za osobnu njegu,
ukljucujuéi Huggies, Kleenex i Scott, koje se prodaju u ¢ak 175 zemalja. Njihovi proizvodi su bitan
dio svakodnevnog Zzivota, a to znaci da se velike koli¢ine resursa troSe kako bi se osigurala
ucinkovita proizvodnja, prodaja i distribucija. Zbog toga je, kao i mnoga druga velika poduzeca,
Kimberly-Clark otkrio da je najucinkovitiji nafin napretka postati tehnoloSki orijentirano

poduzece.

Na trzi$tu na kojem Kimberly-Clark posluje, poduzeca trebaju razumjeti kako specifi¢ni dogadaji
u zivotu kupaca utjecu na njihove kupovne navike. Kako bi to postigli moraju analizirati velike
koli¢ine podataka koje prikupljaju, primjerice dok kupci pregledavaju njihove web stranice,
druStvene mreze ili obavljaju kupnje u trgovinama. Za potrebe analize takve koli¢ine podataka

poduzecu pomaze primjena umjetne inteligencije.

Poduzece Kimberly-Clark koristi umjetnu inteligenciju kako bi brze i lakSe razumjelo sve podatke
koje prikuplja od kupaca i1 svojih poslovnih operacija. Ti podaci koriste se za izradu detaljnih
modela o tome tko su njihovi kupci, nakon ¢ega mogu kupce razvrstati u segmente prema modelu
kojem najbolje odgovaraju. Na ovaj nacin poduze¢a mogu predvidjeti §to bi kupci eventualno htjeli
kupiti. Jedan od klju¢nih faktora po pitanju uspjeha poslovanja poduzeca je povecanje same

to¢nosti predvidanja ponaSanja kupaca.

Umjetna inteligencija i tehnologija koja je izgradena da je podrzi, poput velikih platformi podataka
poput okvira Hadoopa i1 Interneta stvari, omogucavaju izvlaenje znacenja iz te velike koliCine
podataka. Kimberly-Clark se udruzio s Nielsenom kako bi koristio njihovu Marketing Cloud
platformu i RevTrax softver, kao i rjeSenja od Webtrendsa koji koristi strojno ucenje za ponudu
promocija i pruzanje prilagodenih korisnickih iskustava kupcima. To ukljucuje koriStenje analitike
predvidanja za razumijevanje kojem segmentu kupci pripadaju i ponudu relevantnih proizvoda

(Marr, Ward, 2019).
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Neki od rezultata koje je Kimberly-Clark ostvario koriste¢i umjetnu inteligenciju i naprednu
analitiku vidljivi su u poveéanju stope prijava na web stranicu za 17%. Kampanja za optimizaciju
ciljanih kupaca za njihovu Depend robnu marku zabiljezila je porast konverzija za 24%. Takve
rezultate su postigli proizvodnjom sadrzaja koji je bio viSe uskladen s profilima kupaca za koje je
analitika predvidjela vecu vjerojatnost da postanu dugoro¢ni kupci koji ¢e ponavljati kupnje, kao

davati pozitivne preporuke prijateljima i obitelji.

3.2.2.Studija sluéaja Walmart o primjeni umjetne inteligencije i baze
podataka za popunjavanje polica i zadovoljstvo kupaca

Walmart je jedno od najvecih poduzecéa na svijetu sa vise od 11.000 maloprodajnih trgovina Sirom
svijeta, takoder i po prihodima te imaju oko 2,3 milijuna zaposlenika. Njegove online i offline
maloprodajne operacije znacajan su dio strategije poduzecéa. Fizi¢ke trgovine sluze kao skladista
za e-trgovinu, dok se alati umjetne inteligencije za obradu velikih podataka koji su prvotno

razvijeni za e-trgovinu takoder koriste u fizickim trgovinama.

Veliki broj trgovina, pracenje zaliha te prikupljanje podataka o kupcima kroz program lojalnosti
predstavljaju veliki izazov pa ¢ak i za veliko poduzeée poput Walmarta. Iako je jedno od vec¢ih
poduzeca na svijetu kako bi ostalo konkurentno na trziStu mora kontinuirano i to¢no predvidati
trendove kupovine kupaca, pri ¢emu informacije poput lokacije, vremena kupnje, demografije
kupaca 1 ekonomskih uvjeta igraju vaznu ulogu. Obrada svih tih informacija olakSana je uz pomoc¢

umjetne inteligencije.

Jedan od nacina kako je Walmart primijenio umjetnu inteligenciju u svom poslovanju je u obliku
autonomnih robota ¢ija uloga je skenirati police te prikazati analitiku u stvarnom vremenu. To znaci
da se podaci o razinama zaliha u trgovinama na web stranicama Walmart-a mijenjaju iz sata u sat
te su prikazani gotovo u realnom vremenu. Kao rezultat toga, Walmart ima mogucénost izrade
tocnijeg modela predvidanja ponasanja kupaca. Takoder ti se podaci koriste i u sustavu lanca

opskrbe i zaliha, §to omogucuje preciznije prognoze potraznje.

Walmartove robote dizajnirao je Bossa Nova Robotics, poduzece sa sjediStem u Kaliforniji. Roboti

su visoki oko dva metra i opremljeni su podesivim kamerama i senzorima za skeniranje visih
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polica. Takoder koristi se i tehnologija Hawxeye-a koja je znacajna jer provodi strojno ucenje
izravno na uredaju — kao $to je kamera — umjesto da prvo salje podatke u oblak. To povecéava brzinu
i smanjuje koli¢inu podataka bez vrijednosti koje treba pohraniti i obraditi od strane posluziteljskih
sustava. Za svoje procese zaliha 1 lanca opskrbe koriste alate poput Apache Sparka, Cassandre 1
Kafke. Ovi podatkovni alati usmjereni su na omogucavanje analize u stvarnom vremenu vrlo
velikih skupova podataka koji se brzo mijenjaju. Uvidi u podatke su vizualizirani u Tableauu, $to

znaci da ih ljudi mogu brzo razumjeti i postupiti pravilno u skladu sa situacijom (Matt, Ward, 2019).

KoriStenje umjetne inteligencije rezultiralo je time da je Walmart smanjio nepotrebne troskove i
sami prostor na policama za artikle koji se nece prodavati. Takoder, lojalnost kupaca je porasla s
obzirom da znaju hoce li proizvod biti na zalihi i na pravoj polici kada im zatreba. Glavni poslovni
direktor Bossa Nova, Martin Hitch, rekao je za Forbes: "Ve¢ sada s iznimno visokim stupnjem
toc¢nosti znamo $to se isporucuje u trgovinu i §to se prodaje na blagajni. Sada, po prvi put, takoder
znamo da prodajemo toliko mnogo proizvoda jer nudimo odgovarajuéi broj njih izlozenih u

odredeno doba dana." (Matt, Ward, 2019).
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4. 1ZAZOVI PRIMJENE UMJETNE INTELIGENCIJE |
BAZE PODATAKA U MARKETINGU

Uz sve prednosti koje donosi primjena umjetne inteligencije i baza podataka u marketingu, donosi
1 brojne izazove koji ¢esto zahtijevaju pazljivo planiranje i upravljanje. Neki od izazova ukljucuju
slozenost implementacije, integraciju s postoje¢im sustavima, potrebu za kvalificiranim
zaposlenicima za upravljanje i odrzavanje tih tehnologija te sami troSkovi implementacije 1

odrzavanja zato $to postoji potreba za kontinuiranim azuriranjem sustava.

Thomas H. Davenport i Rajeev Ronanki u ¢lanku ,,Artificial Intelligence for the Real World*
(2018) naveli su brojne izazove s kojima se poduzeéa najcesce susrecu, a neki od njih su:

o nedostatak odgovarajuce tehnologije - mnogim poduzeéima nedostaje pristup
najsuvremenijim tehnologijama potrebnim za unaprjedenje poslovnih procesa, a razlog
tome mogu biti razni razlozi, naj¢esée povezanih s financijama

e nedostatak kvalificiranog osoblja - uvodenje i odrzavanje novih tehnologija kao §to su
umjetna inteligencija i baze podataka Cesto zahtijeva visokokvalificirane stru¢njake, ¢iji
izostanak predstavlja znacajan izazov, posebno kada njihov nedostatak mozZe uzrokovati
probleme prilikom implementacije i upravljanjem novim sustavima

e integracija sa postojecim sustavima - poduzeca Cesto koriste viSe razliCitih sustava 1
softverskih alata koji nisu uvijek kompatibilni s novim rjeSenjima koja se uvode i zato ovo
predstavlja jedan od najceS¢ih izazova. Neuskladenost izmedu sustava moze stvoriti
probleme u komunikaciji §to posljedicno moze rezultirati gubitkom podataka i smanjenjem
ucinkovitosti.

e visoki troskovi implementacije i odrZavanja sustava - s obzirom da uvodenje novih
tehnologija kao $to su umjetna inteligencija i baze podataka koji takoder zahtijevaju kupnju
hardvera i softvera, obuku osoblja, troSkove instalacije, pa ¢ak i odrzavanje, ukupni tro§kovi
obi¢no su prilicno visoki. Kako se ove tehnologije stalno moraju azurirati i odrzavati, to od
poduzeca trazi stalna dodatna ulaganja, Sto moze biti financijski zahtjevno za mnoga
poduzeca, posebno za mala i srednja poduzeca.

e nespremnost zaposlenih na promjene - Cesto uvodenje novih tehnologija moze stvoriti

probleme s obzirom da zaposlenici nisu uvijek spremni na promjene zbog straha od
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nepoznatog ili zabrinutosti od gubitka svog radnog mjesta. Zbog navedenog je od velike
vaznosti provesti adekvatne programe obuke i komunikacije kako bi se osiguralo
prihvacanje i podrSka zaposlenika.

e rizici vezani uz privatnost i zastitu podataka - kKoristenje novih tehnologija ¢esto povecava
rizik po pitanju privatnosti i zastite podataka. Poduzeca su duzna osigurati da se njihovi
sustavi koje koriste u svom poslovanju pridrzavaju svih zakonskih zahtjeva i standarda

zastite podataka koji ¢e biti poblize objasnjeni u sljede¢em poglavlju.

4.1.Pravni i eti¢ki izazovi primjene umjetne inteligencije i
baze podataka u marketingu

Koristenjem tehnologija poput umjetne inteligencije i baza podataka postavljaju se pitanja o etici,
privatnosti i zatiti podataka. Osim tehnickih, postoje i pravni i eticki izazovi koji dolaze s
primjenom umjetne inteligencije u poslovanju, stoga poduze¢a moraju osigurati da se sustavi tih
tehnologija koje koriste pridrzavaju etickih 1 zakonskih standarda i zahtjeva te da ne krSe zakone o
zastiti podataka. Nedovoljna sigurnost sustava moze dovesti do “curenja“ podataka, a time i
gubitka povjerenja kupaca te pravnih posljedica. Upotreba umjetne inteligencije u marketingu

takoder predstavlja eticke i prakti¢ne izazove (Alpaydin, 2021).

Privatnost 1 sigurnost podataka postaju sve vazniji jer algoritmi umjetne inteligencije prikupljaju i
analiziraju sve viSe podataka o korisnicima. Poduzec¢a se moraju kretati izmedu iskoriStavanja
podataka za poboljSanje korisnickog iskustva i1 odrzavanja povjerenja kupaca zaStitom njihove

privatnosti (Dubey i sur., 2020).

Osim pravnih regulacija do izraZaja dolaze i brojne eti¢ke dileme, poput algoritama koriStenih od
strane umjetne inteligencije koji znaju biti nepristrani, u ¢ijem slucaju sustav nesvjesno
diskriminira potroSace na temelju danih podataka. Takoder, spomenutoj tehnologiji se cesto
dodjeljuje odgovornost da donosi odluke §to dovodi do problema tko je uistinu odgovoran za
odluke koje su donesene od strane umjetne inteligencije. Osim toga, pravna pitanja se pojavljuju 1
u vezi intelektualnog vlasniStva, pogotovo kada umjetna inteligencija generira novi sadrZaj ili

donosi odluke koje mogu imati pravne posljedice.
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Osim toga, pitanja poput prikupljanja podataka bez znanja i pristanka korisnika, pohrane osjetljivih
informacija ili koriStenje podataka za svrhe za koje korisnici nisu ocekivali ili znali takoder su
klju¢na eticka pitanja u ovom podruc¢ju. Zato je vazno za poduzeca da uloze svoje resurse u

odgovarajuce sigurnosne mjere i da redovito provode procjene rizika unutar svojih sustava.

Uspjeh poslovanja u okruzenju u kojem djeluje umjetna inteligencija suoCava se sa znacajnim
etickim izazovima posebno onima vezanima uz odgovornost, privatnost, transparentnost i
povjerenje. Upravo zbog tih izazova mnoga poduzec¢a su pokrenula Siroki raspon inicijativa koje
se bave sa etickim nacelima kako bi se §to bolje usvojile drustvene norme u odnosu na umjetnu

inteligenciju (Floridi, 2019).

4.1.1.Privatnost i zasStita podataka u primjeni umjetne inteligencije i
baze podataka u marketingu

Danas primjena umjetne inteligencije i baza podataka u marketingu donosi znacajne prednosti za
poduzece, ali takoder i ozbiljne izazove po pitanju privatnosti i zastite podataka. Kada je marketing
u pitanju, prikupljanje i analiza velikih koli¢ina osobnih podataka omogucuje poduzeéima kreiranje
ciljanih kampanja 1 personaliziranih ponuda. Iz tog razloga dolazi do pitanja o zastiti tih podataka
1 zato je jedan od najcescih pravnih izazova s kojima se poduzeca susrecu u poslovanju uz pomo¢
umjetne inteligencija 1 baza podataka upravo zastita privatnosti samih podataka. Kada se koriste
takve tehnologije u marketingu, privatnost i zastita podataka postaju kljucna pitanja. Podaci
prikupljeni i obradeni podaci od strane navedenih sustava moraju biti zastieni od neovlastenog

pristupa i upotrebe.

Osim toga poduzeca moraju isposStovati svoje potrosace na nacin da su njihovi podaci iskljuc¢ivo
pod kontrolom poduzeca te da se njihova privatnost poStuje. S vecom koli¢inom podataka i
detaljnim podacima, danas su kriti¢ne toCke privatnost i sigurnost podataka (Horvitz i Mulligan,
2015). To zahtijeva pazljivu ravnotezu, ukljucujuéi osiguravanje uskladenosti s propisima kao $to
je GDPR u Europi i sliénim pravilima u drugim regijama (Youn, Jin, 2021). Zakonodavstvo
Europske unije donosi stroge zahtjeve, poput ve¢ spomenute Opce uredbe o zastiti podataka (eng.
General Data Protection Regulation - GDPR) koja definira nacin na koji se osobni podaci

prikupljaju, obraduju i pohranjuju. Ovim se Zakonom ureduje zastita osobnih podataka o fizickim
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osobama te nadzor nad prikupljanjem, obradom 1 koriStenjem osobnih podataka u Republici
Hrvatskoj. Poduzeca koja koriste umjetnu inteligenciju i baze podataka imaju obvezu osigurati da
se njihovo poslovanje uskladi sa zakonima koji se odnose na aktivnosti poduzec¢a kako ne bi bili

kaznjeni ili izgubili povjerenja svojih potrosaca.

Svrha zastite osobnih podataka je zaStita privatnog zivota i ostalih ljudskih prava i temeljnih
sloboda u prikupljanju, obradi i koriStenju osobnih podataka (Zakon o zastiti osobnih podataka,

procisceni tekst, Narodne novine, br. 106/2012).

4.1.2.Transparentnost i odgovornost primjene umjetne inteligencije i
baze podataka u marketingu

U danasnjem modernom poslovanju integracijom umjetne inteligencije 1 baza podataka naglasava
se8ve veca vaznost odgovornosti i transparentnosti u poslovanju poduze¢a. Uoci modernizacije
tehnologija koje utjecu na uspjeh poslovanja, postoji sve veci broj istrazivanja o eti¢koj implikaciji
algoritama posebno u odnosu na pravednost, odgovornost 1 transparentnost (Hoffmann, Roberts,
Wolf, 2017). Kako tehnologija napreduj&;ia time raste i broj korisnika, njezinaiporaba postaje sve
slozenija. Zato dolazi do sve vece potrebe za jasnim definiranjem razloga koristenjaipodataka i
kakav utjecaj koriStenje novih tehnologija poput umjetne inteligencije 1 baza podataka ima
napotrosace: Kako potroSaci naj¢esée ne poznaju funkcionalnosti tehnologija koje se koriste za

obradu njihovih podataka ¢esto se medu njima javlja strah.

Mnogi algoritmi umjetne inteligencije sloZzeni su i1 netransparentni, Sto potroSaima otezava
razumijevanje kako se njihovi podaci koriste za personalizaciju njihovih iskustava. Ovaj nedostatak
transparentnosti moze dovesti do osje¢aja nepovjerenja i manipulacije (Okorie i sur., 2023). Za
poticanje povjerenja potrosSaca kljucna je transparentnost poduzeca prilikom informiranja
pojedinaca® metodama prikupljanja podataka te o samoj krajnjofiipotrebi. Transparentnost nije
eticki princip sam po sebi, ve¢ pro-eticki uvjet za omogucavanje ili naruSavanje drugih etickih

praksa ili nacela u poslovanju (Floridi, 2019).
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Prakticiranjem transparentnosti potice se odgovornosti 1 porast povjerenja izmedu poduzeca i
potroSaca. Jasna i otvorena komunikacija o koriStenju podataka i mjerama za sprjecavanje
naruSavanja privatnosti podataka koji se koriste u modelima ovih tehnologija moze pomoci

korisnicima da se osjecaju sigurnije prilikom davanja svojih podataka poduze¢ima (Wren, 2024).

S druge strane, podrazumijeva se da poduzeca moraju biti spremna preuzeti odgovornost za
donesene odluke i1 rezultate koji su proizasli koriStenjem njihovih sustava, a to moze znaciti
osiguravanje pravednosti i nediskriminacije u procesima donoSenja odluka od strane algoritama te
spremnost da se isprave pogreske koje bi mogle proizaéi iz koriStenja automatiziranih sustava.
Kako bi se sprijecila pojava takvih izazova, poduzeéa ¢esto implementiraju mehanizme ¢iji zadatak
je pracenje ponasanja sustava umjetne inteligencije i baza podataka. Koristenje ovakvih kontrolnih
mehanizama postiZze se ucinkovito i eticki prihvatljivo poslovanje poduzeca. Kako bi poduzeca
mogla iskoristiti prednosti koje nude umjetna inteligencija i baze podataka uz istovremenu
izgradnju povjerenja i odgovorne prakse podataka prema svojim potrosacima od velike je vaznosti

za poduzeca snaci se u svim izazovima koji se pojave prilikom poslovanja.

Klju¢ni izazov je do¢i do razumijevanja moralne odgovornosti u kontekstu autonomnih sustava
koji bi nam omogucio da osiguramo dobrobiti takvih sustava i1 u isto vrijeme na odgovarajuci nacin
pripiSemo odgovornost za sve nezeljene posljedice. Ako stroj uzrokuje Stetu, ljudska bica ukljuc¢ena
u djelovanje stroja mogu pokusati izbje¢i odgovornost; a u nekim slucajevima bi se moglo €initi
nepravednim kriviti ljude za ono S$to je stroj ucinio (Nyholm, 2021). Sve se vise odgovornosti
prebacuje s ljudskih bi¢a na autonomne sustave umjetne inteligencije koji mogu raditi mnogo brze
od ljudskih bi¢a bez ikakvih pauza i bez potrebe za stalnim nadzorom (Nyholm, 2021). Bitno je da
se sustavi umjetne inteligencije nikada ne predstavljaju kao odgovorni ili kao pravni subjekti sami
po sebi. Pravna odgovornost temelji se na ljudskim karakteristikama, a danas ne postoji nacin da
se naprave sustavi umjetne inteligencije koji bi zadovoljiti takve karakteristike, barem ne na nacin

na koji bi to bio covjek (Bryson, 2018).
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE STAVOVA
STRUCNJAKA O PRIMJENAMA | IZAZOVIMA
UMJETNE INTELIGENCIJE | BAZA PODATAKA U
MARKETINGU

5.1. Definiranje problema i ciljeva istrazivanja

Predmet ovog istrazivanja je ispitivanje i analiza stavova stru¢njaka o primjeni umjetne
inteligencije i baza podataka u marketingu s posebnim naglaskom na identificiranje prednosti,
nedostataka 1 izazova vezanih uz ove tehnologije. U danasnjem dinami¢nom poslovnom okruzenju
uvodenjem umjetne inteligencije i baza podataka u svoje poslovanje, poduzeca dovode znacajne
promjene u nacinu na koji se izvodi analiza podataka, donose odluke te nacina kako se vrsi
interakcija sa potro$acima. Zbog navedenih razloga primjena takvih tehnologija postaje klju¢ni alat
za optimizaciju procesa, omogucujuci znacajno unaprjedenje marketinskih aktivnosti. Fokusirajuci
se na opce organizacijsko donoSenje odluka, vjeruje se da umjetna inteligencija moze otkriti

skrivene uvide iz podataka, bliZze stvarnom vremenu (Jovanovi¢, Campbell, 2022).

Iako postoje brojne prednosti takoder postoji 1 niz prepreka i1 izazova s kojima se poduzeca susrecu.
Istrazivanje ¢e obuhvatiti pregled osobnih stavova samih stru¢njaka, a zatim ¢e se ispitati i
prakti¢ne primjene u svakodnevnoj praksi unutar poslovanja poduzeca. Posljedi¢no, na stavove i
namjere menadZera prema koriStenju umjetne inteligencije za donosSenje organizacijskih odluka
vjerojatno ¢e utjecati 1 koristi 1 rizici povezani s uporabom umjetne inteligencije (Breward 1 sur.,

2017).

Cilj istrazivanja je bolje razumjeti ulogu umjetne inteligencije i baza podataka u modernom
marketingu danasnjice te istraziti percepciju struc¢njaka o prednostima i izazovima koriStenja
navedenih tehnologija. Rezultati istrazivanja ¢e pokazati koliki postotak ispitanika smatra primjenu
umjetne inteligencije 1 baza podataka korisnima u svom svakodnevnom poslovanju te koliki
postotak poduzeca koristi ove tehnologije kada su u pitanju marketinske aktivnosti njihovog

poduzeca.
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Takoder, osim rezultata u vidu pozitivnih strana primjene biti ¢e prikazani i stavovi stru¢njaka po
pitanju izazova i mana ovih tehnologija te ¢e se prikazati rezultati koji su to najces¢i izazovi s
kojima se poduzeca susrecu. Ovi rezultati ¢e omoguditi dublje razumijevanje uloge umjetne

inteligencije 1 baza podataka u marketingu te pridonijeti uc¢inkovitijoj implementaciji iste u praksi.

5.2. Metodologija istrazivanja

Primarni podaci ovog istrazivanja prikupljeni su putem anonimnog anketnog upitnika formuliranog
u Google obrascu na prigodnom uzorku. Anketni upitnik podijeljen je s ispitanicima putem e-mail-
a u razdoblju od 16.07.2024. do 06.08.2024. Upitnik se sastojao od 17 pitanja, ¢ija struktura je
sedam demografskih pitanja i pitanja o zaposlenju, tri pitanja o stavovima ispitanika, jedno
eliminacijsko pitanje koje, potvrdnim odgovorom, vodi na zadnjih Sest pitanja o samoj primjeni
tehnologije unutar poduzec¢a. Ukupno osam pitanja je u obliku pitanja sa vise ponudenih odgovora
od kojih je mogucée odbrati samo jednu opciju, dva pitanja su u obliku kraceg odgovora kojeg
ispitanik sam upisuje, tri pitanja su u obliku pitanja sa viSe ponudenih odgovora gdje je moguce
odbrati viSe opcija. Za tri pitanja koja ispituju stavove koriStena je Likertova skala koja se sastoji
od niza tvrdnji sa skalom odgovora u rasponu od ,,u potpunosti se ne slazem* do ,,u potpunosti se

slazem®.

Za jedno pitanje koriStena je Likertova sa odgovorima u rasponu od ,,veoma nezadovoljan/na* do
,veoma zadovoljan/na®“. Za ciljnu skupinu odabrani su zaposlenici koji su zaposleni na
marketinSkim pozicijama ili pozicijama srodnih odjela sa mogu¢nosc¢u utjecaja na marketinSke

aktivnosti unutar poduzeca koja su iz razlic¢itih djelatnosti kako bi uzorak bio Sto reprezentativniji.

Prikupljeno je 67 odgovora od poduzec¢a na podrucju Hrvatske. Na uzorku od 67 ispitanika 50,75%
(34 odgovora) su bile zene, dok su 49,25% (33 odgovora) bili muskarci (grafikon 1).
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Grafikon 1 Struktura ispitanika po spolu

Koiji je Vas spol?

Izvor: istrazivanje autorice

Na uzorku ispitanika, odgovori na pitanje o dobi (grafikon 2) su vecinski smjeSteni unutar tri
kategorije. Pa su tako u dobnoj strukturi 32,84% (22 odgovora) zauzeli ispitanici izmedu 36 i 45
godina, druga najveca kategorija ¢ini 31,34% (21 odgovor) ¢iji su ispitanici izmedu 26 1 35 godina
starosti, dok 28,36% (19 odgovora) odgovora pripada ispitanicima u dobi izmedu 46 1 55 godina.

Manju zastupljenost od 4,48% (3 odgovora) ¢ine ispitanici u dobi od 56 do 70 godina te oni izmedu
18 125 godina sa 2,99% (2 odgovora).
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Grafikon 2 Struktura ispitanika po dobi

Koliko imate godina?
4,48% 2.99%
.

=18 -25
=26 -35

36 -45
=46 - 55
=56 -70

= viSe od 70

32,84%

Izvor: istrazivanje autorice

Na pitanje o zavrSenom obrazovnom stupnju prevladavaju ispitanici sa viSom Skolom ili fakultetom
sa 56,72% (38 odgovora), 29,85% (20 odgovora) ispitanika ima zavrSen magisterij ili doktorat te

ostalih 13,43% (9 odgovora) ima zavrSenu srednju Skolu (grafikon 3).
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Grafikon 3 Struktura ispitanika po najvisem zavrSenom stupnju obrazovanja

Koji obrazovni stupanj imate?

s Magisterij ili doktorat

= Srednja Skola

56,729
o Visa $kola ili fakultet

Izvor: istrazivanje autorice

Kao S$to se moZe vidjeti na grafikonu 4 na uzorku od 67 odgovora Cetiri djelatnosti unutar kojih
poduzecéa posluju su djelomi¢no prevladala, dok ostali odgovori su podjednako zastupljeni u
uzorku. Tako je sa 20,90% (14 odgovora) je djelatnost G - Trgovina na veliko i na malo; popravak
motornih vozila i motocikala, zatim djelatnost M - Stru¢ne, znanstvene i tehnicke djelatnosti ¢ini
19,40% (13 odgovora), djelatnost K - Financijske djelatnosti i djelatnosti osiguranja ¢ini 16,42%
(11 odgovora), sa 14,93% (10 odgovora) je djelatnost J - Informacije i komunikacije, djelatnost C
- Preradivacka industrija zauzima 7,46% (5 odgovora) bas kao i djelatnost I - Pruzanje smjestaja te
priprema i usluzivanje hrane, 4,48% (3 odgovora) imaju djelatnosti F - Gradevinarstvo i N -
Administrativne i pomo¢ne usluzne djelatnosti, djelatnost P - Obrazovanje ¢ini 2,99% (2 odgovora)

te na kraju 1,49% (1 odgovor) ¢ini djelatnost H - Prijevoz i skladiStenje.
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Grafikon 4 Struktura poduzeca ispitanika po NKD djelatnosti

Djelatnost unutar kojeg Vase poduzece posluje?

m C- Preradivacka industrija

2,99%
n F-Gradevinarstvo
u G -Trgovina na velikoina malo; popravak motornih
vozilai motocikala
m H -Prijevozi skladiStenje
m | -Pruzanje smjeStaja te pripremaiusluzivanje
hrane

n J- Inform acije i komunikacije

» K- Financijske djelatnosti idjelatnosti osiguranja
1.49% = M- Strucne, znanstvene i tehnicke djelatnosti

= N- Administrativne i pomocne usluzne djelatnosti

P- Obrazovanje

Izvor: istrazivanje autorice

Na temelju veli¢ine poduzeca u kojem su ispitanici zaposleni grafikon 5 pokazuje podjednaku
zastupljenost svi klasificiranih veli¢ina pa su tako 28,36% (19 odgovora) i mikro 1 velika poduzeca,
mala poduzeca cine 23,88% (16 odgovora), dok srednja poduzeéa zauzimaju 19,40%

(13odgovora).
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Grafikon 5 Struktura poduzeca po velicini

Veliina Vaseg poduzeca?

= Mikro
= Mali

Srednje

19,40% = Veliki

Izvor: istrazivanje autorice

Na pitanje o trenutnoj poziciji koju ispitanici obnaSaju unutar poduzeca u kojemu su zaposleni
(grafikon 6) 32,84% (22 odgovora) ispitanika je odgovorilo da su direktori, idu¢a najbrojnija
pozicija su voditelji marketinga sa 19,40% (13 odgovora), zatim po najve¢em broju odgovora
slijede komercijalisti koji zauzimaju 11,94% (8 odgovora), a nakon njih su rukovoditelji sa 10,45%
(7 odgovora). Pozicije administratora i financijskog menadzera svaka cine 4,48% (3 odgovora),
2,99% (2 odgovora) su zauzeli HR menadZzeri te konzultanti, dok su pozicije doktorica dentalne
medicine, IT revizor, lije¢nik, menadzer za turizam, predavac, pripravnik i ravnateljica svaki

zauzeli 1,49% (1 odgovor).
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Grafikon 6 Struktura ispitanika po trenutnoj poziciji u poduzecu

Koja je Vasa trenutna pozicija u poduzecu?
= Administrator
= Dire ktor
Doktorica dentalne medicine

= Financijski menadzer

19,40% = HR Manager

= |T revizor
= Komercijalist

= Konzultant

= Lije¢nik
1 49% = Menadzer za turizam
1 49% —/ = Predavac
1 49% = Pripravnik
1 49% 1,49% = Ravnateljica

1 49% T
2. 99% 2.99% Rukovoditelj
1 49% Voditelj marketinga

Izvor: istrazivanje autorice

Grafikon 7 prikazuje koliko dugo ispitanici rade na poziciji koju su naveli u prethodnom pitanju.
Najzastupljeniji odgovor je 1 do 4 godine sa 40,30% (27 odgovora), zatim slijedi 28,36% (19
odgovora) §to pripada odgovoru 5 do 9 godina, vise od 15 godina zauzima 13,43% (9 odgovora),
10,45% (7 odgovora) su zauzeli ispitanici sa odgovorom 10-15 godina, a manje od 1 godine ¢ini

7,46% (5 odgovora).
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Grafikon 7 Struktura ispitanika po duljini iskustva na trenutnoj poziciji

Koliko godina radite na toj poziciji?

= Manje od 1 godine
=1 -4 godine
5 -9 godina

=10 - 15 godina

28,36% = viSe od 15 godina

Izvor: istrazivanje autorice

5.3. Rezultati istrazivanja

Iduca pitanja i odgovori su dio druge skupine pitanja ¢ija je svrha bila istraziti stavove stru¢njaka
o pozitivnim i negativnim posljedicama koriStenja umjetne inteligencije i baza podataka.

Stavovi se ispituju pomocu Likertove skale koja se sastoji od niza tvrdnji koje ispitanici ocjenjuju
sa jednim od ponudenih odgovora, a oni ,,u potpunosti se ne slazem®, ,,ne slazem se®, ,,neutralan/na

sam®, ,,slazem se*“ 1 ,,u potpunosti se slazem*.

Na temelju rezultata prikazanih na grafikonu 8 moguce je primijetiti nekoliko uvida u stavove
stru¢njaka po pitanju utjecaja umjetne inteligencije i baza podataka na marketing. Oko 70%
stru¢njaka (47 odgovora) se slaze da umjetna inteligencija i baze podataka znacajno unaprjeduju
marketinSke strategije, dok njih oko 20% (14 odgovora) se ne slaze. Ovaj rezultat pokazuje kako

iako postoji vecina sa pozitivnim stavom jos$ uvijek postoji nekolicina koja je donekle skepticna.
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Kada je u pitanju bolja segmentacija trzista priblizno 68% (46 odgovora) ispitanika se u nekoj mjeri
slaze kako navedene tehnologije imaju pozitivne ucinke na ovaj aspekt marketinga dok oko 18%
(12 odgovora) se ipak ne slaze sa ve¢inom. Ovakav rezultat moze ukazivati na potencijalne

probleme vezane uz alate za segmentaciju koje koriste navedene tehnologije.

U danas$njem modernom marketingu bitan je individualizirani pristup prema potroSac¢ima, a to
pokazuju i stavovi ispitanika koji su se sa nesto vise od 60% (42 odgovora) slozili kako umjetna

inteligencija i baze podataka omogucuju bolju personalizaciju marketinskih poruke i ponude.

Stavovi ispitanika na pitanje o moguénosti boljeg predvidanja ponasanja potrosaca koristeci
umjetnu inteligenciju i baze podataka su bili takvi da se oko 58% (39 odgovora) slaze s tvrdnjom.
Ipak postoji znacajan udio ispitanika ¢ak oko 20% (13 odgovora) ¢iji stav vezan uz ovu tvrdnju je

neutralan, a nesto vise od 22% (15 odgovora) ispitanika se ne slaze.

Tvrdnja o moguénosti minimizacije pogreSaka u strategijama je pokazala podijeljene stavove
izmedu ispitanika. Oko 46% (31 odgovor) ispitanika se slaZe kako je to jedna od moguénosti koje
osiguravaju tehnologije poput umjetne inteligencije i baza podataka, dok oko 30% (20 odgovora)
je neutralno na ovu temu, a nesto viSe od 23% (16 odgovora) se ne slaze. Ovakav rezultat pokazuje

kako su ispitanici ipak oprezni kada je u pitanju pouzdanosti prema ovim tehnologijama.

Da su ispitanici pozitivnog stava kada je u pitanju bolja automatizacija marketinskih kampanja uz
pomo¢ navedenih tehnologija pokazuje to §to je vise od 65% (44 odgovora) reklo da se slazu. Ipak
manji dio to¢nije oko 22% (15 odgovora) se ne slaze Sto moze pokazivati na izazove same

implementacije takvih sustava.

Ovi rezultati skupno pokazuju kako vecina stru¢njaka ima pozitivne stavove o koristima koje
umjetna inteligencija 1 baze podataka donose svojom uporabom. Medutim postoji odredeni
postotak stru¢njaka koji se ne slazu s ve¢inom Sto moZe pokazati kako su moZzda skepti¢ni prema
novim tehnologijama. Takvi rezultati sugeriraju kako je potreban daljnji razvoj i testiranje ovakvih

tehnologija kako bi se povecala njihova ucinkovitost.
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Grafikon 8 Stavovi ispitanika o prednostima koristenja umjetne inteligencije i baza podataka
KoriStenje umjetne inteligencije i baza podataka u marketingu omogucava:
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ponude
mU potpunostise ne slazem  mNe slazem se Neutralan/nasam  mSlazemse  mU potpunosti se slazem

Izvor: istraZivanje autorice

Grafikon 9 prikazuje stavove stru¢njaka o izazovima primjene umjetne inteligencije i baza
podataka u marketingu. Oko 50% (34 odgovora) ispitanika se slaze sa tvrdnjom da nedostatak
kvalificiranih zaposlenika predstavlja jedan od izazova. Ali nesto vise od 20% (14 odgovora) je
neutralnog stava dok oko 28% (19 odgovora) se ne slaze sa tvrdnjom. lako postoje ispitanici koji
nisu sigurni ili se ne slazu ipak polovica smatra kako postoji potreba za obrazovanjem zaposlenika

kako bi mogli §to bolje koristiti tehnologije i njene funkcionalnosti.

Da je jedan od izazova primjene ovih tehnologija visoki trosak implementacije i odrzavanja tih
sustava, ispitanici su podijeljenog misljenja pa se tako vise od treéine ispitanika to¢nije oko 34%
(23 odgovora) slaZe 1 ne slaze. NeSto manje ispitanika je neutralnog stava, oko 31% (21 odgovor).
Ovakav rezultat moZe ukazati kako bi veli¢ina poduzec¢a i njegove financijske mogucnosti mogle

biti presudan faktor prilikom odluke o ulaganju u ove tehnologije.

Oko 58% (39 odgovora) ispitanika smatra kako postoje rizici po pitanju privatnosti 1 zastite
podataka. Postoji manji postotak onih koji se ne slazu tocnije nesto vise od 26% (18 odgovora).
Ovaj rezultat je vaZan pokazatelj da strucnjaci prepoznaju rizike koji se pojavljuju prilikom
upravljanja podacima, a tome mogu biti uzrok 1 brojne regulative poput GDPR-a koje $tite osobne

podatke.

S obzirom na rezultate jedan od najvecih izazova se predstavlja integracija umjetne inteligencije 1

baza podataka sa postojecim sustavima u poduzecu. Pa se tako oko 60% (40 odgovora) ispitanika
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slaze s ovom tvrdnjom dok samo ne$to viSe od 23% (16 odgovora) se ne slaze. Ovakva struktura
odgovora ukazuje kako su sustavi slozeni te kako je integracija novih i starih sustava kljucan aspekt

uspjesnog poslovanja poduzeéa i kako zapravo moze biti prepreka za mnoga poduzeca.

Kada je u pitanju izazov u obliku rizika od pojave sumnje kod potroSaca nesto visSe od 50% (35
odgovora) ispitanika se slaze. Manji postotak je neutralnog stava ili se ne slaze. Ovo pokazuje kako
potroSaci mozda nisu u potpunosti upoznati sa tehnologijom koju poduzeéa koriste, osobito kada

je u pitanju zaStita njihovih podataka.

Analizom ovih rezultata moze se primijetiti kako su stru¢njaci svjesni i prepoznaju izazove koji su
prisutni prilikom koriStenja umjetne inteligencije i baza podataka. Kako ovi izazovi su ranih vrsta
od tehnickih do drustvenih poduze¢a moraju raditi na svim aspektima kako bi se integracija ovih

tehnologija uspjeSno odvila.

Grafikon 9 Stavovi ispitanika o izazovima primjene umjetne inteligencije i baza podataka

Izazov primjene umjetne inteligencije i baza podataka je/su:

46,27%

35,82%
0, 0,
32,84% 31.34% 32,84%

25,37% 5,37%

22,39%

0,
17,9120/(3’90 7,91% - L 16,429 19'400 6,42%
11,049 13,4318,4344:93 14.93% 343%  13,434%93%
10i°| I . 8'96% I I Isyge% I I I I
nedostatak kvalificiranih visoki troSkovi implementacije i rizici po pitanju privatnosti i zastite integracija sa postojec¢im rizik od pojave sumnje kod
zaposlenika odrzavanja sustava podataka sustavima poduzec¢a potrosaca
m U potpunosti se ne slazem m Ne slazem se Neutralan/na sam m Slazem se m U potpunosti se slazem

Izvor: istraZivanje autorice

Uz sljedece pitanje ponudeni su stupnjevi odgovora gdje 1 oznacava ,,u potpunosti se ne slazem®,
dok 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem*.
Na pitanje smatraju li da ¢e se umjetna inteligencija i baze podataka u buduénosti sve vise koristiti

u poslovanju ¢ak 65,7% (44 odgovora) ispitanika je dalo ocjenu 5, ocjenu 4 je dalo 22,4% (15
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odgovora) ispitanika, 10,4% (7 odgovora) smatra 3 kao prikladnom ocjenom, dok ocjenu 2 nije niti

jedan ispitanik odbrao te ocjenu 1 je dalo samo 1,5% (1 odgovor) ispitanika (grafikon 10).

Grafikon 10 Misljenje ispitanika o buducnosti primjene umjetne inteligencije i baza podataka u

poslovanju

Smatram da ¢e se umjetna inteligencija i baze podataka u
buducnosti sve viSe koristiti u poslovanju

70,00% 65,67%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
22,39%

20,00%
10,45%

10,00%
0,00% — ’

1 2 3 4 5

Izvor: istraZivanje autorice

Zadnje pitanje ovog skupa pitanja je ujedno i eliminacijsko pitanje, a ono glasi ,,Koristi li trenutno
Vase poduzece umjetnu inteligenciju 1 baze podataka u marketinSke svrhe?* (grafikon 11). Na ovo
pitanje od 67 ispitanika 44,8% (30 odgovora) je odgovorilo da koriste ove tehnologije te oni
nastavljaju sa anketom, dok su ostali odgovorili sa ne to¢nije 41,8% (28 odgovora) ili planiramo u

buduénosti 13,4% (9 odgovora).
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Grafikon 11 Struktura odgovora o koristenju umjetne inteligencije i baza podataka u poduzecima

Koristi li trenutno Vase poduzece umjetnu inteligenciju i
baze podataka u marketinSke svrhe?

13,43%

=Da

=Ne

Planiramo u skorijoj budu¢nosti

Izvor: istraZivanje autorice

Tablica 2 prikazuje demografsku strukturu odgovora ispitanika koji su na prethodno pitanje o
koriStenju umjetne inteligencije i baza podataka u poduze¢ima u kojima su zaposleni odgovorili sa
,»da“. Vecina ispitanika su muskarci, ali postoji znac¢ajan udio Zena u uzorku. Najvise ispitanika
spada u dobne skupine od 26 do 35 godina (40%) i 36 do 45 godina (36,67%), Sto ukazuje da su
ispitanici uglavnom srednje dobi. Vecina ispitanika ima visoko obrazovanje (53,33%) visa skola ili
fakultet 1 33,33% magisterij ili doktorat), $to je znak visokog stupanja stru¢nosti medu ispitanicima.
Pri analizi djelatnosti koju obnasa poduzece unutar kojeg su ispitanici zaposleni najbrojnija
djelatnost dolazi iz sektora trgovine na veliko 1 na malo; popravak motornih vozila 1 motocikala
(33,33%), a slijedi informacije i komunikacije (23,33%), pa tako ovi sektori imaju znacajan interes
u primjeni umjetne inteligencije i baza podataka u marketinske svrhe.

Poduzeca su vecinski podijeljena izmedu velikih (36,67%) 1 mikro (26,67%) te je manji broj

srednjih 1 malih poduzeca. Najveci broj ispitanika su voditelji marketinga (33,33%), Sto je kljucno
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za ovo istrazivanje jer se fokusira na primjenu umjetne inteligencije i baza podataka u marketingu,
a slijedeci najbrojniji su direktori. Ve¢ina ispitanika ima izmedu 1 i 4 godine iskustva na trenutnoj

poziciji (50%).

Tablica 1 Demografska analiza ispitanika koji u svojim poduzecima koriste umjetnu inteligenciju
i baze podataka

»Da* - 44,8% (30 odgovora)
M: 56,67% (17 odgovora)

Spol 7:43,33% (13 odgovora)
18 - 25:3,33% (1 odgovor)
26 - 35: 40% (12 odgovora)
Dob 36 - 45: 36,67% (11 odgovora)
46 - 55:16,67% (5 odgovora)
56 -70: 3,33% (1 odgovor)
Vise od 70: 0%
Najvisi Osnoyna skola: 0
stupanj Srednja Skola: 13,33% (4 odgovora)
. | Visa Skola ili fakultet: 53,33% (16 odgovora)
obrazovanja

Magisterij ili doktorat: 33,33% (10 odgovora)

C - Preradivacka industrija: 3,33% (1 odgovor)

G - Trgovina na veliko i na malo; popravak motornih vozila i motocikala:
33,33% (10 odgovora)

I - PruZanje smjestaja te priprema i usluZivanje hrane: 6,67% (2 odgovora)
Djelatnosti J - Informacije i komunikacije: 23,33% (7 odgovora)

poduzeca K - Financijske djelatnosti i djelatnosti osiguranja: 13,33% (4 odgovora)
M - Strucne, znanstvene 1 tehnicke djelatnosti:13,33% (4 odgovora)

N - Administrativne i pomo¢ne usluzne djelatnosti: 6,67% (2 odgovora)
F - Gradevinarstvo: 0%

H - Prijevoz i skladiStenje: 0%P - Obrazovanje: 0%

Mikro: 26,67% (8 odgovora)

Veli¢ina Mali: 20% (6 odgovora)

poduzeca Srednje: 16,67% (5 odgovora)

Veliki: 36,67% (11 odgovora)

Administrator: 0%

Direktor: 20% (6 odgovora)

Doktorica dentalne medicine: 0%

Financijski menadzer: 6,67% (2 odgovora)

HR Manager: 3,33% (1 odgovor)

IT revizor: 0%

Komercijalist: 13,33% (4 odgovora)

Konzultant: 3,33% (1 odgovor)

Lijecnik: 3,33% (1 odgovor)

Menadzer za turizam: 3,33% (1 odgovor)

Predavac: 0%

Pozicija u
poduzecu
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Pripravnik: 0%

Ravnateljica: 0%

Rukovoditelj: 6,67% (2 odgovora)

Voditelj marketinga: 33,33% (10 odgovora)
Manje od 1 godine: 3,33% (1 odgovor)
Godine 1 -4 godine: 50% (15 odgovora)

provedene 5 -9 godina: 30% (9 odgovora)

na poziciji 10 - 15 godina: 13,33% (4 odgovora)

Vise od 15 godina: 3,33% (1 odgovor)

U strukturi ispitanika koji su odgovorili kako poduzec¢e u kojem su zaposleni ne koristi tehnologije
umjetne inteligencije 1 baze podataka jednak je broj muskaraca i zena (Tablica 3). Najveci broj
ispitanika pripada u dobnu skupinu izmedu 46-55 godina (42,86%) i 36-45 godina (28,57%), dok
su najmanje zastupljeni oni mladi od 35 godina i oni stariji od 55 godina.

Vecina ispitanika ima zavrSenu viSu Skolu ili fakultet (57,14%), dok ih slijede oni sa magisterijem
ili doktoratom (32,14%). Najzastupljenije djelatnosti medu ispitanicima su stru¢ne, znanstvene i
tehnicke djelatnosti (28,57%), te financijske djelatnosti i djelatnosti osiguranja (17,86%). Najveci
broj ispitanika dolazi iz mikro poduzeca (35,71%) 1 malih poduzeca (25%), a srednja i velika
poduzeca su zastupljena u manjoj mjeri.

Najcesc¢a pozicija ispitanika su direktori (39,29%) 1 rukovoditelji (14,29%). Ovo ukazuje na to da
su ispitanici donositelji odluka, Sto moZe znaciti da su njihova miSljenja 1 stavovi kljucni za
implementaciju novih tehnologija u njihovim organizacijama. Vecina ispitanika ima izmedu 1 1 4
godine iskustva na trenutnoj poziciji (39,29%), dok znac¢ajan broj takoder ima izmedu 5 1 9 godina

(28,57%), a uz njih su brojni i1 zaposlenici sa vise od 15 godina (17,86%).

Tablica 2 Demografska analiza ispitanika koji u svojim poduzecima ne koriste umjetnu

inteligenciju i baze podataka

»Ne*“ - 41,8% (28 odgovora)
M: 50% (14 odgovora)

Spol 7: 50% (14 odgovora)

18 -25: 0%

26 - 35: 25% (7 odgovora)
Dob 36 - 45: 28,57% (8 odgovora)

46 - 55: 42,86% (12 odgovora)
56 -70: 3, 57% (1 odgovor)
Vise od 70: 0%
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Najvisi
stupanj
obrazovanja

Osnovna skola: 0%

Srednja skola: 10,71% (3 odgovora)

Visa Skola ili fakultet: 57,14% (16 odgovora)
Magisterij ili doktorat: 32,14% (9 odgovora)

Djelatnosti
poduzeca

C - Preradivacka industrija: 10,71% (3 odgovora)

F - Gradevinarstvo: 7,14% (2 odgovora)

G - Trgovina na veliko i na malo; popravak motornih vozila i motocikala:
10,71% (3 odgovora)

H - Prijevoz i skladiStenje: 0%

I - Pruzanje smjestaja te priprema i usluZivanje hrane: 10,71% (3 odgovora)
J - Informacije i komunikacije: 3,57% (1 odgovora)

K - Financijske djelatnosti 1 djelatnosti osiguranja: 17,86% (5 odgovora)

M - Strucne, znanstvene i tehnicke djelatnosti: 28,57% (8 odgovora)

N - Administrativne i pomo¢ne usluzne djelatnosti: 3,57% (1 odgovora)

P - Obrazovanje: 7,14% (2 odgovora)

Veli¢ina
poduzeca

Mirko: 35,71% (10 odgovora)
Mali: 25% (7 odgovora)
Srednje: 21,43% (6 odgovora)
Veliki: 17,86% (5 odgovora)

Pozicija u
poduzecu

Administrator: 7,14% (2 odgovora)
Direktor: 39,29% (11 odgovora)
Doktorica dentalne medicine: 3,57% (1 odgovor)
Financijski menadzer: 0%

HR Manager: 3,57% (1 odgovor)

IT revizor: 0%

Komercijalist: 7,14% (2 odgovora)
Konzultant: 3,57% (1 odgovor)

Lijecnik: 0%

Menadzer za turizam: 0%

Predavac: 3,57% (1 odgovor)
Pripravnik: 3,57% (1 odgovor)
Ravnateljica: 3,57% (1 odgovor)
Rukovoditelj: 14,29% (4 odgovora)
Voditelj marketinga: 7,14% (2 odgovora)

Godine
provedene
na poziciji

Manje od 1 godine: 7,41% (2 odgovora)
1 - 4 godine: 39,29% (11 odgovora)

5 -9 godina: 28,57% (8 odgovora)

10 - 15 godina: 7,41% (2 odgovora)
Vise od 15 godina: 17,86% (5 odgovora)

Iduca tablica prikazuje strukturu odgovora ispitanika koji su odgovorili kako poduze¢a u kojima
su zaposleni planiraju u budué¢nosti koristiti umjetnu inteligenciju i baze podataka (Tablica 4).
Vecina ispitanika su Zene (77,78%), dok muSkarci ¢ine manji udio (22,22%). Najvec¢i broj

ispitanika spada u dobne skupine izmedu 36-45 godina (33,33%) dok su skupine izmedu 26-35
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godina 1 46 - 55 obje jednako zastupljene (22,22%), te su ostale dobne skupine manje zastupljene.
Vecina ispitanika kao najvisi stupanj obrazovanja ima zavrsenu $kolu ili fakultet (66,67%), a slijede
ih oni sa zavrSenom srednjom Skolom (22,22%) dok manji broj ima magisterij ili doktorat

(11,11%).

Analiza djelatnosti poduzeca pokazuje kako najvisSe poduzeca dolazi iz sektora informacija i
komunikacija (22,22%) te financijskih djelatnosti i djelatnosti osiguranja (22,22%). Poduze¢a u
kojima su ispitanici zaposleni ravnomjerno su raspodijeljena izmedu malih (33,33%) 1 velikih
poduzeca (33,33%), dok su srednja poduzeca (22,22%) 1 mikro poduzeéa (11,11%) manje
zastupljena. Najvise ispitanika su na pozicijama direktora (22,22%) ili komercijalista (22,22%),
dok su ostali ispitanici rasporedeni na razlicite pozicije poput administratora, financijskog
menadzera i IT revizora. Moze se primijetiti da treina ispitanika ima viSe od 15 godina iskustva

na trenutnoj poziciji (33,33%), dok ostatak ispitanika ima manje iskustva.

Tablica 3 Demografska analiza ispitanika koji u svojim poduzec¢ima planiraju koristiti umjetnu

inteligenciju i baze podataka

»Planiramo u skorijoj budué¢nosti* - 13,4% (9 odgovora)
M: 22,22% (2 odgovora)
7:77,78% (7 odgovora)
18 -25: 1,11% (1 odgovor)
26 - 35:22,22% (2 odgovora)
36 - 45: 33,33% (3 odgovora)
46 - 55:22,22% (2 odgovora)
56 -70: 11,11% (1 odgovor)
Vise od 70: 0%
Osnovna skola: 0%
Srednja skola: 22,22% (2 odgovora)
Visa §kola ili fakultet: 66,67% (6 odgovora)
Magisterij ili doktorat: 11,11% (1 odgovor)
C - Preradivacka industrija: 11,11% (1 odgovor)
F - Gradevinarstvo: 11,11% (1 odgovor)
G - Trgovina na veliko 1 na malo; popravak motornih vozila i motocikala:
11,11% (1 odgovor)
H - Prijevoz 1 skladistenje: 11,11% (1 odgovor)
I - PruZanje smjestaja te priprema i usluzivanje hrane: 0%
J - Informacije i komunikacije: 22,22% (2 odgovora)
K - Financijske djelatnosti i djelatnosti osiguranja: 22,22% (2 odgovora)
M - Stru¢ne, znanstvene i tehnicke djelatnosti: 11,11% (1 odgovor)

Spol

Dob

Najvisi
stupanj
obrazovanja

Djelatnosti
poduzeca
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N - Administrativne i pomo¢ne usluzne djelatnosti: 0%
P - Obrazovanje: 0%

Mirko: 11,11% (1 odgovor)

Velic¢ina Mali: 33,33% (3 odgovora)

poduzeéa Srednje: 22,22% (2 odgovora)

Veliki: 33,33% (3 odgovora)
Administrator: 11,11% (1 odgovor)
Direktor: 22,22% (2 odgovora)
Doktorica dentalne medicine: 0%
Financijski menadzer: 11,11% (1 odgovor)
HR Manager: 0%

IT revizor: 11,11% (1 odgovor)
Komercijalist: 22,22% (2 odgovora)
Konzultant: 0%

Lije¢nik: 0%

Menadzer za turizam: 0%

Predavac: 0%

Pripravnik: 0%

Ravnateljica: 0%

Rukovoditelj: 11,11% (1 odgovor)
Voditelj marketinga: 11,11% (1 odgovor)
Manje od 1 godine: 22,22% (2 odgovora)
Godine 1 - 4 godine: 11,11% (1 odgovor)
provedene 5 -9 godina: 22,22% (2 odgovora)

na poziciji 10 - 15 godina: 11,11% (1 odgovor)

VisSe od 15 godina: 33,33% (3 odgovora)

Pozicija u
poduzecu

Od ukupno 67 ispitanika njih 30 je na pitanje koristi li njihovo poduzece umjetnu inteligenciju 1
baze podataka odgovorilo pozitivno te se za njih prikazuje jos$ jedan set pitanja u kojem Ce se ispitati

sama primjena tih tehnologija u poslovanju tih poduzeca.

Prvim pitanjem ove skupine Zeli se spoznati u koje se sve to svrhe koriste tehnologije umjetne
inteligencije 1 baza podataka u poduzec¢ima ispitanika. Pitanje je otvorenog tipa, ispitanici su imali
ponudene odgovore od kojih su mogli odabrati vise njih te prostor da upisu svoje dodatne odgovore.
Rezultati prikazani u grafikonu 12 pruzaju zanimljivi uvid u nacine na koje ispitana poduzeca
koriste tehnologije umjetne inteligencije 1 baza podataka u marketingu. Na temelju odgovora
ispitanika moguce je vidjeti kako oni koriste navedene tehnologije te koji su im prioriteti te koji su

potencijalni nedostaci.
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Najveci broj ispitanika ¢ak 76, 67% (23 odgovora) ove tehnologije koristi za personalizaciju
marketinskih poruka i ponuda. Ovaj podatak nije iznudujuci s obzirom da se u danasnje doba sve
viSe stavlja naglasak na individualizirani pristup potroSaima. Umjetna inteligencija i baze
podataka omoguc¢avaju brzu analizu koja ¢e biti precizna te time ¢e do¢i do personaliziranog

iskustva potrosaca, a tome uvelike pomaze i bolja segmentacija trzista.

Sljedeci najbrojniji odgovor sa 66,67% (20 odgovora) je automatizacija marketinskih kampanja.
Takoder oc¢ekivani odgovor s obzirom na to da umjetna inteligencija i baze podataka mogu brze 1
uspjesno obavljati rutinske zadatke §to posljedi¢no smanjuje troSkove, a dolazi 1 do boljih rezultata

te optimizacije resursa poput vremena potrebnog za izvodenje.

Prikupljanje, analiza i obrada podataka je takoder visoko zastupljena medu stru¢njacima pa tako
njih 63,33% (19 odgovora) koriste umjetnu inteligenciju i baze podataka u ove svrhe. U marketingu
podaci su pokretac svega pa su tako vrlo vazni za donosSenje informiranih odluka, a ove tehnologije

mogu znacajno olaksati poduze¢ima njihovu obradu.

Neocekivano niski postotak, 43,33% (13 odgovora), je vezan uz tehnologije za potrebe upravljanja
odnosima s klijentima, iako sami postotak pokazuje da su poduzeCa svjesna potrebe za

odrzavanjem 1 jatanjem odnosa s kupcima.

Ovi rezultati pokazuju kako ispitana poduzeca na podrucju Hrvatske u velikoj mjeri prepoznala
prednosti koje nude umjetna inteligencija 1 baze podataka. Uglavnom koriste umjetnu inteligenciju
1 baze podataka radi unaprijedena raznih marketinskih funkcija osobino onih koje su usmjerene
kako bi se poboljsalo korisnicko iskustvo te same marketinSke kampanje. No, postoji prostor za
napredak primjerice u funkcionalnostima ovih tehnologija koje mogu unaprijediti odnose s
klijentima. Takoder smatram kako je potrebna daljnja edukacija zaposlenika 1 Sirenje svijesti o
raznim mogucénostima koje nude ove tehnologije s obzirom na to da samo 3,33% (1 odgovor)
ispitanika koristi ove tehnologije u kontakt centru dok isti postotak nije siguran za $to njihovo

poduzece koristi navedene tehnologije.
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Grafikon 12 Struktura odgovora o nacinu primjene umjetne inteligencije i baza podataka u

poduzeéima

U koju svrhu se koristi umjetna inteligencija i baze podataka?

Prikupljanje, analiza i obrada podataka I 63,33%
Predvidanje ponasanja potrosaca [N 30,00%
Automatizacija marketinskih kampanja IIINIEGEGEGEEEEEEEEl  66,67%
Personalizacija marketinske poruke i ponude NG 76,67%
Upravljanje odnosima sa klijentma [ 43,33%
Kontakt centar [l 3,33%
Ne znamto¢no Ml 3,33%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Izvor: istraZivanje autorice

Iduce pitanje ispituje koji su neki od najvecih izazova s kojima su se poduzeca suocila prilikom
primjene umjetne inteligencije i baza podataka u svom poslovanju. Ovo pitanje je takoder
otvorenog tipa te su ispitanici imali ponudene odgovore od kojih su mogli odabrati viSe njih te
prostor da upisu svoje dodatne odgovore, pa je tako struktura odgovora ovog pitanja prikazana na
grafikonu 13.

e Nedostatak odgovarajucée tehnologije - 23,33% (7 odgovora)

o Nedostatak kvalificiranog osoblja - 40% (12 odgovora)

o Visoki troskovi implementacije i odrzavanja sustava - 23,33% (7 odgovora)

o Nespremnost zaposlenih na promjene - 50% (15 odgovora)

e Rizici vezani uz privatnost i zastitu podataka - 43,33% (13 odgovora)

e Zabrinutost potrosaca - 26,67% (8 odgovora)

e Zabrinutost potrosaca je upitna jer ne reklamiramo da koristimo Al iz vise razloga. Izazov

Jje i konstantno mijenjanje modela koji zapravo jos nisu savrseni - 3,33% (1 odgovor)

e Neznam tocno - 3,33% (1 odgovor)
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Grafikon 13 Struktura odgovora o izazovima primjene umjetne inteligencije i baza podataka u
poduzeéima

Koji su najveci izazovi s kojim ste suoceni prilikom primjene umjetne inteligencije i baza podataka
u VaSem poduzeéu?

Nedostatak odgovarajuce tehnologije G 23,33%
Nedostatak kvalificiranog osoblja I 40,00%
Visoki troSkoviimplementacije i odrzavanja sustava IEEEEEEEEEEEE———— 23,33%
Nespremnost zaposlenih na promjene I 50,00%
Rizici vezani uz privatnost i zaStitu podataka I 43,33%
Zabrinutost potroSaca I 26,67 %

Zabrinutost potroSaca je upitna jer ne reklamiramo da koristimo Al iz vise razloga... Il 3,33%
Ne znam to¢no M 3,33%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Izvor: istraZivanje autorice

Rezultati prikazani u grafikonu 14 pruzaju zanimljivi uvid u to koji alati umjetne inteligencije 1
baza podataka se najvise koriste u hrvatskim poduzeé¢ima. Vidljivo je kako se neki alati koriste vise
od drugih pa tako 76,67% (23 odgovora) poduzeca koristi chatbotove i virtualne asisetente $to je
ocekivan rezultat. Ovi alati omogucuju automatizaciju komunikacije s korisnicima te brze

odgovaraju na upite ¢ime se smanjuje opterecenje na zaposlenike.

Takoder ocekivani rezultat se moze vidjeti u koristenju alata za kreiranje sadrzaja koje koristi
63,33% (19 odgovora) stru¢njaka u svojim poduze¢ima. Ovi alati najcesce ukljucuju tekstove, slike
ili ¢ak videozapise koji su generirani od strane umjetne inteligencije. KoriStenje ovih alata znacajno

ubrzava proces stvaranja materijala za marketinske potrebe.

Kako je personalizirani pristup danas klju¢an u marketingu pokazuje ¢injenica da 60% (18
odgovora) stru¢njaka koristi alate za personalizaciju sadrzaja u svom poslovanju. Ovo je takoder
ocekivani rezultat s obzirom da potroSaci u danaSnje doba traze sadrzaj koji je specifi€no

prilagoden njihovim potrebama i preferencijama.
50% (15 odgovora) strucnjaka u svom poslovanju koristi SEO alate koji pomazu u optimizaciji

sadrzaja za trazilice poput Google-a te se tako poboljSava sama vidljivost brenda. Danas u

digitalnom svijetu ovakvi alati omogucuju poduze¢ima privlacenje i povecanje samog prometa, a
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time 1 uspjeh marketin§kih kampanja. Ovaj postotak je iznenadujuce nizak tocnije ocekivani
rezultat bi trebao bio veci s obzirom na koli¢inu web sadrzaja koji postoji u danasnje doba i samom

potrebom za isticanjem medu brojnom konkurencijom.

Takoder rezultat nizi od o€ekivanog je vezan uz alate za marketing automatizaciju koji iznosi 50%
(15 odgovora) te alati za analizu drustvenih medija i alati za analizu i predvidanje koristi sa 43,33%
(13 odgovora). KoriStenje ovih alata samo potvrduje vaznost analitike i automatizacije u modernom
marketingu, takoder drustveni mediji igraju vaznu ulogu u dana$njem marketingu. Ovi alati su bitni
za dugoroc¢ne strategije jer omogucuju poduze¢ima da prikupe 1 obrade velike koli¢ine podataka te

da predvidaju buduce trendove pa je zato ovaj postotak neoc¢ekivano nizi od ostalih.

Zakljuéno ovim rezultatima pruZan je uvid u to kako poduzeca u Hrvatskoj koriste one alate
umjetne inteligencije 1 baza podataka koji imaju direktan utjecaj na poboljSanje korisni¢kog
iskustva §to je razumljivo s obzirom da je sve veci fokus na digitalizaciju i potrebu za brzim i
ucinkovitim odgovorima. Medutim uporaba alata za predikciju i analizu podataka je nesto niza Sto
moze ukazati na manjak svijesti medu poduze¢ima o potencijalima koje nude ove tehnologije ili

nedostatak kvalificiranih zaposlenika koji bi se znali sluziti ovim alatima.

Grafikon 14 Struktura odgovora o alatima umjetne inteligencije i baza podataka u poduzecima

Koje od navedenih vrsta alata koristi VaSe poduzec¢e?

Chatbotovi i virtualni asistenti |  76,67%
SEO alati I 50,00%
Alati za analizu podataka i analizu predvidanja IS 43,33%
Alati za personalizaciju sadrzaja [IINEEGEGEGEEEEEEEEs  60,00%
Alati za kreiranje sadrzaja I 63,33%
Alati za analizu drustvenih medija [IIIIENEGEGEEEEEs 43,33%
Alati za marketing automatizaciju NG 50,00%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Izvor: istrazivanje autorice

Ispitanici su imali moguénost navest nazive nekih od alata koje koriste u svakodnevnom poslovanju
pa je tako Chat GPT bio najces¢i odgovor, ali uz njega navedeni su i WAND, Oracle, Responsys,
Contentful, Klaviyo, Meta, Google Analytics, Image Al, Chat Al, Write AI, SAP, Wonderflow,

51



Medallia, Hubspot, phantombuster, ahrefs, databox, looker studio, clickup, canva, figma,

manychat, Microsoft platforme i Photoshop.

Slijedece pitanje ispituje koliko su ispitanici zadovoljni rezultatima primjene umjetne inteligencije
1 baza podataka u marketingu poduzeca u kojem su zaposleni, a uz pitanje ponudeni su stupnjevi
odgovora gdje 1 oznacava ,,veoma nezadovoljan/na“, dok 5 oznacava ,,veoma zadovoljan/na*
(grafikon 15). Na pitanje, 13,3% (4 odgovora) ispitanika je dalo ocjenu 5, ocjenu 4 je dalo ¢ak 50%
(15 odgovora) ispitanika, 33,3% (10 odgovora) je odabralo 3 kao prikladnu ocjenu, ocjenu 2 dalo

je samo 3,3% (1 odgovor) ispitanika, dok niti jedan ispitanika nije odabrao ocjenu 1.

Na temelju ovakvih rezultata moze se zakljuciti kako je op¢i stav ispitanika prema rezultatima
primjene umjetne inteligencije i baza podataka u marketingu njihovih poduzeca pozitivan. Moguce
je primijetiti kako izmedu vecine ispitanika koji su odabrali dobre ocjene ipak polovica je odabralo
ocjenu 4. Ovaj rezultat sugerira da iako stru¢njaci prepoznaju pozitivne vrijednosti koje ove
tehnologije donose u poslovanju ipak postoji mjesta za napredak. Takoder znacajan postotak
ispitanika je odabralo ocjenu 3 $to pokazuje da postoji jo§ podrucja ovih tehnologija koje treba
unaprijediti kako bi bile efikasnije. Vrlo zanimljiv podatak je da niti jedan ispitanik nije dao ocjenu
1 te je samo 3,33% dalo ocjenu 2 $to pokazuje na nisu razinu nezadovoljstva ovim tehnologijama.
Zakljucak koji se moze donijeti na temelju ovih rezultata je kako umjetna inteligencija 1 baze
podatka ne ispunjavaju uvijek sva o€ekivanja, ali ispunjavaju dovoljno da je percepcija stru¢njaka

0 njima pozitivna.
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Grafikon 15 Struktura zadovoljstva rezultatima primjene umjetne inteligencije i baza podataka u

marketingu

Koliko ste zadovoljni rezultatima primjene umjetne
inteligencije i baza podataka u marketingu Vaseg

poduzeca?
60,00%
50,00%
50,00%
0,
40,00% 33.33%
30,00%
0,
20,00% 13,33%
10,00% 333 .
, 0
0,00%
0,00% ’ I
1 2 3 4 5

Izvor: istrazivanje autorice

Zadnje pitanje ankete glasi ,,Smatrate li da ¢e VaSe poduzece povecati ulaganja u umjetnu
inteligenciju 1 baze podataka u marketingu u narednih 5 godina?“, a u odgovorima je prevladao
odgovor ,,da“ sa 83,33% (25 odgovora), da nisu sigurni odgovorilo je 13,33% (4 odgovora)
ispitanika, dok 3,33% (1 odgovor) je odgovorilo kako ne¢e povecati ulaganja u navedene

tehnologije (grafikon 16).
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Grafikon 15 Struktura odgovora o buducem ulaganju u umjetnu inteligenciju i baze podataka

Smatrate li da ¢e VasSe poduzece povecati ulaganja u
umjetnu inteligenciju i baze podataka u marketingu u
narednih 5 godina?

13,33%

=Da

=Ne

Nisam siguran/na

Izvor: istrazivanje autorice

5.4.Rasprava

Prema rezultatima provedenog istrazivanja, moze se primijetiti kako su umjetna inteligencija i baze
podataka poznate tehnologije medu ispitivanim stru¢njacima. Stru¢njaci smatraju kako navedene
tehnologije imaju znacajan potencijal te ih vide kao pouzdane i u€inkovite u podrucju znacajnog
unaprjedenja marketinskih strategija Sto se moze vidjeti u odgovorima ,,slazem se* i ,,u potpunosti
se slazem* koji zajedno c¢ine 70,15% (47 odgovora) ispitanika. Analizom iste kombinacije
odgovora moze se zakljuciti kako ispitanici takoder smatraju primjenu umjetne inteligencija i baza
podataka ucinkovitom u vidu bolje segmentacije trziSta sa 53,73% (36 odgovora), bolje
personalizacije marketinskih poruka i ponude sa ¢ak 62,69% (42 odgovora) ispitanika da se slazu,
bolje predvidanje ponaSanja potroSaca Sto ¢ini 58,21% (39 odgovora ispitanika) te bolja

automatizacija marketinSkih kampanja u vezi ¢ije primjene se slaze 65,67% (44 odgovora).
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Za razliku od ovih primjena s kojima postoji vec¢insko slaganje medu ispitanicima, za jednu
primjenu toc¢nije minimiziranje pogreSaka u strategijama odgovore slaganja odabralo je 46,27%
ispitanika (31 odgovor), a (20 odgovora) 29,85% ispitanika je neutralno te je (15 odgovora)

23,88% odgovorilo da se ,,ne slaze* ili ,,u potpunosti ne slaze* sa tvrdnjom.

Ipak, stru¢njaci su svjesni i izazova koji dolaze sa primjenom umjetne inteligencije i baza podataka
pa se tako ¢ak 50,75% (34 odgovora) ispitanika slaze da jedan od izazova je nedostatak
kvalificiranih zaposlenika, ostali izazovi s kojima se vecina ispitanika slaZe su rizici po pitanju
privatnosti 1 zastite podataka koji ¢ine 58,21% (39 odgovora) ispitanika, 59,70% (40 odgovora)
ispitanika se slazu sa integracijom sa postoje¢im sustavima poduzeca kao izazovom, te rizik od
pojave sumnje kod potrosaca s ¢ime se slaze 52,24% ispitanika (35 odgovora). Iako sa svakim od
navedenih rizika se ve¢inski broj ispitanika slaze kao rizikom primjene umjetne inteligencije i baza
podataka, za rizik od visokih troSkova implementacije i odrzavanja sustava ispitanici su
podijeljenih stavova pa je tako (23 odgovora) 34,33% ispitanika odabralo odgovore ,,u potpunosti
se ne slazem™ 1 ,,ne slazem se“, neutralno je 31,34% (21 odgovor), dok 34,33% (23 odgovora)

ispitanika za ovu tvrdnju smatraju prigodnim odgovorima ,,u potpunosti se slazem* 1 ,,slazem se*.

lako rezultati pokazuju da stru¢njaci cijene prednosti koje omogucéava primjena ovih tehnologija,
na uzorku od 67 ispitanika koji su stru¢njaci u svojim podru¢jima unutar kojih su zaposleni, analiza
ankete pokazuje kako ipak poduzeca u Hrvatskoj jo§ u vecéinskoj mjeri ne koriste umjetnu
inteligenciju 1 baze podataka za marketing pa tako na pitanje o tome koriste li poduzeca ispitanika
navedene tehnologije u marketinske svrhe, 44,78% (30 odgovora) je odgovorilo pozitivnim

odgovorom.

Analizom podataka iz tablice 2 koja sadrZi demografska obiljezja ispitanika koji su odgovorili kako
poduzece u kojem su zaposleni koristi umjetnu inteligenciju 1 baze podataka u marketinske svrhe,
moguce je vidjeti kako je ¢ak 76,67% (23 odgovora) ispitanika u dobi izmedu 26 i1 45 godina Sto
prikazuje kako su ispitanici srednje dobi, a to najceS¢e oznacava zrelost. Takoder vecéina ispitanika
ima visoko obrazovanje, njih 53,33% (16 odgovora) ima visu Skolu ili fakultet, a 33,33% (10
odgovora) ima magisterij ili doktorat. Ovi rezultati pokazuju znak visokog stupanja stru¢nosti

medu ispitanicima $to posljedicno moze imati utjecaj na njihove stavove i samu odluku o primjeni
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navedenih tehnologija. Relativno mlada i srednja dob te visoki stupanj zavrSenog obrazovanja

pokazuju se kao kombinacija obiljezja osoba koje su otvorenije koristenju novih tehnologija.

Kada su u pitanju poduzec¢a u uzorku od 67 poduzeca 14 njih posluje unutar djelatnosti G - Trgovina
na veliko 1 na malo; popravak motornih vozila 1 motocikala, a 10 unutar J - Informacije i
komunikacije. Rezultati poduzecéa koja koriste umjetnu inteligenciju i baze podataka pokazuju kako
10 poduzeca djelatnosti G sto je 71,43% od ukupno ispitanih unutar djelatnosti koriste navedene
tehnologije, dok iste u poslovanju primjenjuje 7 poduzeca djelatnosti J Sto je 70% od ukupno
ispitanih unutar djelatnosti. Ono $to je klju¢no za ovo istraZivanje su marketinski stru¢njaci od

kojih je 76,92% odgovorilo da koriste ove tehnologije u svom poslovanju.

S obzirom na to da ve¢a poduzeca raspolazu vecim resursima, ukljucujuéi financijske, ljudske i
tehnoloske kapacitete, naj¢es¢e im je lakSe implementirati nove tehnologije u svoje poslovanje pa
je tako rezultat na pitanje o koriStenju umjetne inteligencije i baza podataka u marketinske svrhe
poslovanja svog poduzeca zanimljive naravi. O¢ekivano po najve¢em broju odgovora prvo mjesto
zauzimaju velika poduzec¢a sa 36,67% (11 odgovora), no iza njih sa 26,67% (8 odgovora) odgovora
slijede mikro poduzeca te su na trecem mjestu mala sa 20% (6 odgovora), a na zadnjem srednja sa

16,67% (5 odgovora).

Analizom podataka iz tablice 3, koja prikazuje demografske karakteristike ispitanika zaposlenih u
poduze¢ima koja ne koriste umjetnu inteligenciju i baze podataka u marketinske svrhe, moguce je
uociti nekoliko trendova. Vecina ispitanika, njih ¢ak 71,43% (27 odgovora), nalazi se u dobnoj
skupini od 26 do 55 godina, pri ¢emu je najzastupljenija skupina od 46 do 55 godina sa 42,86%
(12 odgovora). Ova informacija pokazuje kako su ispitanici osobe mlade i srednje dobi, Sto ¢esto
ukazuje na zrelost i bogato radno iskustvo. Takoder, znacajan broj ispitanika ima zavrSen neki oblik
visokog obrazovanja pa tako 57,14% (16 odgovora) ispitanika ima viSu Skolu ili fakultet, dok
32,14% (9 odgovora) ima magisterij ili doktorat. Visoki stupanj obrazovanja ispitanika moze imati
utjecaj na njihove stavove i1 odluke vezane uz primjenu tehnologija poput umjetne inteligencije i

baza podataka.
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Analizom djelatnosti poduzeca, vidljivo je da najviSe ispitanika dolazi iz sektora M - Strucne,
znanstvene 1 tehnicke djelatnosti, koji ¢ini 28,57% (8 odgovora) odgovora, slijedeci sektor sa
17,86% (5 odgovora) je K - Financijske djelatnosti i djelatnosti osiguranja. Ocekivano, najveci broj
ispitanika dolazi iz mikro poduzeca, zatim iz malih pa srednjih te najmanji broj odgovora dolazi iz
velikih poduzeca. Po broju odgovora najbrojnija pozicija unutar poduzeca su direktori sa 39,29%
(11 odgovora). Ova informacija pokazuje koliko je vazno donosenje pravih odluka na visokoj razini
pa tako postoji moguénost rezerviranosti od strane direktora prilikom usvajanja novih tehnologija.
Godine provedene na trenutnoj poziciji dodatno potvrduju zrelost ispitanika, pa je tako 67,86% (19
odgovora) ispitanika koji imaju izmedu 1 1 9 godina iskustva na trenutnom radnom mjestu, $to
moze znaciti da imaju dovoljno iskustva i znanja za donoSenje klju¢nih odluka o primjeni novih

tehnologija.

Podaci tablice 4 prikazuju demografska obiljeZja ispitanika koji su naveli kako poduzeée u kojem
su zaposleni planira primjenu umjetne inteligencije i baza podataka u skorijoj buduénosti. Vidljivo
je da najveci broj ispitanika, njih 33,33% (3 odgovora), pripada dobnoj skupini od 36 do 45 godina,
dok njih 22,22% (2 odgovora) spada u dobnu skupinu od 26 do 35 godina, kao i u skupinu od 46
do 55 godina. Ove informacije ukazuju da su osobe srednje dobi najzastupljenije medu
ispitanicima, §to moZe ukazivati na zrelost 1 profesionalno iskustvo. Takoder, vecina ispitanika ima
visoko obrazovanje, 66,67% (6 odgovora) ima visu Skolu ili fakultet, dok 11,11% (1 odgovor) ima
magisterij ili doktorat, a ovakvi rezultati upucuju na visoku razinu stru¢nosti medu ispitanicima,

Sto moze dovesti do utjecaja na njihove stavove i odluke u vezi s primjenom novih tehnologija.

Kombinacija relativno mlade i srednje dobi, uz visoki stupanj obrazovanja, Cesto je karakteristika
osoba koje su sklonije prihvacanju 1 integraciji novih tehnologija u poslovne procese. Kada se
promatraju sektori iz kojih dolaze ispitanici, vidljivo je da 22,22% (2 odgovora) njih radi u
djelatnosti J - Informacije 1 komunikacije, dok isti postotak dolazi iz djelatnosti K - Financijske
djelatnosti 1 djelatnosti osiguranja, time se moze vidjeti kako poduzeca iz ovih sektora imaju
znacajan interes za primjenu umjetne inteligencije i baza podataka, $to je razumljivo s obzirom na

visok stupanj tehnoloske integracije u njthovom poslovanju.
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Podaci o veli¢ini poduzeca pokazuju kako poduzeca svih veli¢ina pokazuju interes za ove
tehnologije. Ocekivano najveéi interes pokazuju velika poduzeéa sa 33,33% (3 odgovora) koja
zbog svojih resursa i1 kapaciteta lakSe pristupaju implementaciji novih tehnologija. lako
neocekivano, zanimljivo je zamijetiti kako mala poduzec¢a zauzimaju isti postotak zainteresiranosti
od 33,33% (3 odgovora), dok mikro 1 srednja poduzeca ¢ine po 22,22% (2 odgovora). Ispitanici su
na razli¢itim pozicijama unutar svojih poduzeca, no najvise ih dolazi s rukovodeéih pozicija, Sto
pokazuje da odluke o implementaciji novih tehnologija ¢esto dolaze od strane vodstva. Konkretno,
22,22% (2 odgovora) ispitanika su direktori, dok 11,11% (1 odgovor) njih dolazi s pozicija poput

financijskog menadzera, IT revizora, komercijalista 1 voditelja marketinga.

Pozitivan stav zabiljezen je i1 kod pitanja u vezi planova za buduca ulaganja u ove tehnologije.
Naime, ispitanici koji su prethodno odgovorili kako poduzeéa u kojima su zaposleni koriste
tehnologije umjetne inteligencije 1 baza podataka dominantnom ve¢inom od 83,33% (25 odgovora)
odgovaraju kako poduzeca planiraju povecati ulaganja u narednih 5 godina, dok 13,33% (4
odgovora) ispitanika nije sigurno, a samo 3,33% (1 odgovor) je odgovorilo kako nece povecati

ulaganja.

Zaklju¢no ovi rezultati pokazuju da, iako stru¢njaci prepoznaju vrijednost koje pruza umjetna
inteligencija 1 baze podataka u marketingu, njihova stvarna primjena jo§ uvijek nije u potpunosti
potvrdena i implementirana u praksu. Stru¢njaci vide potencijal, ali su suzdrZani u pogledu potpune

integracije ovih tehnologija, §to mozZe biti rezultat razli¢itih izazova i faktora.

5.5. Ogranicenje istrazivanja

lako ovo istrazivanje pruza vrijedne uvide u stavove ispitanika i primjenu umjetne inteligencije 1
baza podataka u poduzec¢ima, potrebno je uzeti u obzir nekoliko ogranicenja prilikom interpretacije

rezultata.
Kako su ispitivani stru¢njaci poduzeca na podru¢ju Hrvatske uzorak ispitanika je relativno malen
1 moZzda ne odraZzava u potpunosti raznolikost 1 stvarno stanje u razli¢itim industrijama 1

poduze¢ima. Tako su zakljucci doneseni na uzorku od 67 ispitanika iz 67 poduzeca.
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Na pitanje koje ispituje trenutnu poziciju ispitanika u poduzeéu bilo je moguce samostalno upisati
svoju poziciju s obzirom na ¢injenicu kako pozicije istih ili sli¢nih funkcija se razli¢ito nazivaju u
razli¢itim poduzec¢ima. Autorica rada je u rezultatima istrazivanja napravila manje korekcije radi
lakSe interpretacije samih rezultata pa tako primjerice pozicije istog naziva napisane na drugaciji

nacin su svedene na jedan zajednicki.

Konkretan primjer ove izmjene su pozicije ,,Voditelj marketinga®, ,,Voditelj odjela marketinga*
»Marketing specijalist te ,,Specijalist za marketing” su svedene u zajedni¢ku kategoriju pod
nazivom ,,Voditelj marketinga“. Takoder na pitanje o djelatnosti poduzeéa, manji broj ispitanika
nije bio siguran u koju se klasifikaciju djelatnosti njihovo poduzece ubraja te su upisali samostalni
odgovor ¢ime se poduzece bavi pa je autorica shodno tom opisu usporedila sa Odlukom o

Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti 2007. - NKD 2007. 1 dodijelila odgovoru sukladnu djelatnost.

Jos jedno od ograni¢enja su sami podaci koji su prikupljeni anketnim upitnikom koji ispunjavaju
ispitanici, Sto moze dovesti do subjektivnih pristranosti, a time postoji mogucnost iskrivljenih
rezultata. Za ispunjavanje anketnog upitnika nije bilo potrebno viSe od 5 do 7 minuta, no uvijek
postoji mogucnost da su ispitanici pri kraju ispunjavanja upitnika nepazljivo Citali pitanja kako bi
Sto prije zavrsili sa ispunjavanjem anketnog upitnika §to moze dovesti u pitanje istinitost i valjanost
odgovora. Nadalje, postoji i nedostatak detaljnijih informacija o predmetu istraZivanja zbog na¢ina
na koji se provodilo istraZivanje koje nema mogucnost postavljanja dodatnih potpitanja Sto
posljedi¢no moze ograniciti dublje razumijevanje faktora koji utjecu na implementaciju umjetne

inteligencije 1 baza podataka.

Na kraju, kako nove tehnologije se razvijaju i unaprjeduju rapidnom brzinom, vrijeme u kojem
provodilo istrazivanje moze predstavljati ogranicenje zato $to ono S§to je ispitano sada vise nece
vrijediti u buduénosti pa bi daljnja istrazivanja trebala uzeti u obzir promjene koje se dogadaju u

ovom dinami¢nom razdoblju.
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6. ZAKLJUCAK

Primjena umjetne inteligencije i baza podataka u marketingu ne predstavlja samo tehnoloski
napredak, ve¢ znacajno mijenja nacin na koji poduzec¢a poslovanju. lako primjena ovih tehnologija
donosi brojne prednosti, s njima se pojavljuju i izazovi koje treba razmotriti i prilagoditi im se. Ove
tehnologije omogucuju poduze¢ima da se odmaknu od tradicionalnih metoda i strategija te prihvate
one napredne strategije koje se temelje na analizi velikih koli¢ina podataka, omogucujuéi im bolje
razumijevanje i predvidanje potreba svojih potroSaca s ve¢om preciznos¢u. Kroz ovaj rad istrazene
su marketinsSke funkcionalnosti ovih tehnologija te kako se one koriste unutar marketinskih
strategija, fokusiraju¢i se na to kako mogu unaprijediti personalizaciju poruka, optimizirati
kampanje i poboljsati donosenje odluka na temelju podataka. U danasnje vrijeme individualizirani
pristup prema potroSacima postaje uobicajena praksa poduzeca, na nacin da se kampanje
optimiziraju u stvarnom vremenu, odluke se donose na temeljem podataka kako bi se povecala

efikasnost 1 smanjili troSkovi.

Medutim, ovaj napredak dolazi s nizom izazova koji se ne smiju zanemareni. Jedan od glavnih
izazova s kojima se poduzeca susrecu je tehnoloska sloZenost sustava, kao i1 njihova integracija s
postoje¢im sustavima koja poduzeca koriste. Vecina poduzeca suoCava se s nedostatkom
kvalificirane radne snage koje bi mogle upravljati ovim sustavima. Takoder dolazi i1 do izazova u
obliku visokih tro§kova povezanih s implementacijom i odrzavanjem samih sustava. Uz ove
izazove koji prate poslovanje poduzeca prisutni su pravni i eti¢ki aspekti koji postaju sve izraZeniji,
posebno kada je u pitanju zastita privatnosti podataka, gdje se od poduzeca trazi osiguravanje i

pridrzavanje uskladenosti s regulativama poput GDPR-a.

Osim tehnickih i pravnih pitanja, poslovanje uz pomo¢ umjetne inteligencije zahtijeva od poduzeca
promjenu kulture 1 atmosfere medu zaposlenicima §to moZe dovesti do otpora prema promjenama,
a to posljedi¢no moze usporiti ili ugroziti uspjeSnost same implementacije. Kako bi integracija bila
uspjeSna od velike je vaznosti da poduzeca pruzaju adekvatnu edukaciju 1 podrSku svojim
zaposlenicima, a takoder bitno je i samo promoviranje kulture prihvac¢anja inovacija i spremnosti

na prilagodbu unutar poduzeca.
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Unato¢ ovim izazovima, prednosti primjene tehnologija kao umjetne inteligencije i baza podataka
u marketingu su velike. Upravljanje ovim tehnologijama na strateskoj razini moze unaprijediti
poslovne procese, znacajno poboljsati lojalnost potrosac¢a, minimizirati operativne troskove i
poboljsati poslovne rezultate. Klju¢ uspjeha poslovanja poduzeca ocituje se u proaktivhom
pristupu, gdje se izazovi smatraju prilikama za inovaciju i rast, a eticka primjena tehnologije

postavlja temelje za dugorocan uspjeh poslovanja poduzeéa na danasnjem trzistu.

U sve slozenijem i dinamic¢nijem poslovnom okruzenju poduzeca koja su spremna ulagati u razvoj
novih 1 modernih tehnologija poput umjetne inteligencije 1 baza podataka i pruzanje edukacije
zaposlenika, a istovremeno postuju eticke i moralne probleme te uskladuju svoje poslovanje s
pravnim regulativama, imaju znacajnu moguénost ostvarivanja i odrzavanja konkurentske

prednosti na trzistu.

Zakljuc¢no, ovaj rad nudi opsezni i pregled vaznosti strateske primjene umjetne inteligencije i baza
podataka u marketingu, a naglasava klju¢ne elemente koje poduze¢ima omogucuju iskoristavanje
prednosti koje nudi primjena ovih tehnologija, dok istovremeno prevladavaju izazove koje donosi

njihova implementacijai koriStenje.
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Prilog 1 Anketni upitnik

IstraZivanje stavova stru¢njaka o primjenama te izazovima umjetne inteligencije i baza
podataka u marketingu

Postovani/a,

moje ime je Maja Mavraci¢, studentica sam Ekonomskog fakulteta u Zagrebu.

Za potrebe izrade diplomskog rada provodim anketno istraZzivanje o VaSim stavovima o
koriStenju umjetne inteligencije i baza podataka u marketinske svrhe te o samoj primjeni u
Vasem poduzecu.

Ispunjavanje ankete je anonimno, a procijenjeno vrijeme potrebno za ispunjavanje je 5 minuta.

Prikupljeni podaci koristit ¢e se iskljucivo u svrhu izrade diplomskog rada.

Unaprijed hvala na izdvojenom vremenu za ispunjavanje ovog upitnika

I. Demografska pitanja i pitanja o zaposlenju

Koji je Vas spol?

Koliko imate godina?

18 -25
26 - 35
36 -45
46- 55
56 -70
viSe od 70



Koji obrazovni stupanj imate?

Osnovna skola
Srednja skola

Visa skola ili fakultet
Magisterij ili doktorat

Djelatnost unutar kojeg poduzece posluje?

e ( - Preradivacka industrija

e F - Gradevinarstvo

G - Trgovina na veliko i na malo; popravak motornih vozila i motocikala
H - Prijevoz i skladiStenje

I - Pruzanje smjestaja te priprema i usluzivanje hrane

J - Informacije i komunikacije

K - Financijske djelatnosti i djelatnosti osiguranja

M - Stru¢ne, znanstvene i tehnicke djelatnosti

N - Administrativne i pomo¢ne usluzne djelatnosti, djelatnost

Ostalo

Veli¢ina Vaseg poduzeca?

Mikro
Mali
Srednje
Veliki

Koja je vaSa trenutna pozicija u poduzecu?
Koliko godina radite na toj poziciji?

Manje od 1 godine
1 - 4 godine

5 -9 godina

10 - 15 godina
viSe od 15 godina



I1. Stavovi stru¢njaka o koristenju umjetne inteligencije i baza podataka u marketinske
svrhe

U ovom dijelu ankete ispituje se Vas stav o koriStenju umjetne inteligencije i baza podataka.

Kori$tenjem umjetne inteligencije i baza podataka u marketingu omoguéava

znacajno unaprjedenje | u potpunosti . u
. ur s ne slazem neutralan/na . )
marketinskih se ne s sam slazem se | potpunosti
strategija slazem se slazem
bolja segmentacija u potpunosti . u
V.JV g L potp ne slazem neutralan/na . )
trzista se ne slazem se | potpunosti
N se sam N
slazem se slazem
bolja personalizacija u potpunosti . u
Jap -y ) . potp ne slazem neutralan/na . .
marketinske poruke i | se ne s sam slazem se | potpunosti
ponude slazem se slazem
bolje predvidanje u potpunosti . u
J vp . JV . potp ne slazem neutralan/na . )
ponasanja potroSaca se ne s sam slazem se | potpunosti
slazem se slazem
minimiziranje u potpunosti . u
N ne slazem neutralan/na . )
pogresaka u se ne e sam slazem se | potpunosti
strategijama slazem se slazem
bolja automatizacija u potpunosti y u
ey s ne slazem neutralan/na . )
marketinskih se ne s sam slazem se | potpunosti
kampanja slazem se slazem
Izazovi primjene umjetne inteligencije i baza podataka je/su
nedostatak u potpunosti . u
. .. ne slazem neutralan/na N .
kvalificiranih se ne slazem se | potpunosti
. N se sam N
zaposlenika slazem se slazem
visoki troskovi u potpunosti . u
. . ne slazem neutralan/na . .
1mplementa01_]e 1 S€ ne se sam slazem se potpunosti
odrzavanja sustava slazem se slazem
rizici po pitanju u potpunosti . u
IC1 pO pitan) . potp ne slazem neutralan/na " )
privatnosti i zastite se ne slazem se | potpunosti
N se sam .
podataka slazem se slazem
Integracija sa u potpunosti . u
g . J . potp ne slazem neutralan/na . )
postojeéim sustavima | se ne s sam slazem se | potpunosti
poduzeca slazem se slazem
rizik od pojave u potpunosti . u
. . s ne slazem neutralan/na N )
sumnje kod potrosaca | se ne s sam slazem se | potpunosti
slazem se slazem

Smatram da ¢e se umjetna inteligencija i baze podataka u buduénosti sve vise koristiti u
poslovanju. 1 - U potpunosti se ne slazem, 5 - U potpunosti se slazem

L1 [2 E [ 4 E




III. Primjena umjetne inteligencije i baza podataka u marketinske svrhe njihovog poduzeca

Koristi li trenutno VaSe poduzece umjetnu inteligenciju i baze podataka u marketinske svrhe?
(eliminacijsko pitanje)

e Planiramo u skorijoj buduénosti

U slijede¢im pitanjima ispituje se primjena unutar Vaseg poduzeca. Odgovori se mogu
razlikovati od Vasih stavova.

U koju svrhu se koristi umjetna inteligencija i baze podataka? (Moguce je odabrati vise opcija)

Prikupljanje, analiza i obrada podataka
Predvidanje ponasanja potroSaca
Automatizacija marketinskih kampanja
Personalizacija marketinSke poruke i ponude
Upravljanje odnosima sa klijentima

Ostalo

Koji su najveci izazovi s kojim ste suo€eni prilikom primjene umjetne inteligencije 1 baza
podataka u Vasem poduzecu? (Moguce odabrati vise opcija)

Nedostatak odgovarajuce tehnologije

Nedostatak kvalificiranog osoblja

Visoki troskovi implementacije i odrZavanja sustava
Nespremnost zaposlenih na promjene

Rizici vezani uz privatnost 1 zastitu podataka
Zabrinutost potrosaca

Ostalo

Koje od navedenih vrsta alata koristi Vase poduzece?

Chatbotovi 1 virtualni asistenti

SEO alati

Alati za analizu podataka 1 prediktivnu analizu
Alati za personalizaciju sadrzaja

Alati za kreiranje sadrzaja

Alati za analizu druStvenih medija

Alati za marketing automatizaciju

Ostalo



Mozete li navesti nazive nekih alata koje Vase poduzece koristi? (nije obavezno)

Koliko ste zadovoljni rezultatima primjene umjetne inteligencije i baza podataka u marketingu
Vaseg poduzeca? 1 - Veoma nezadovoljan/na, 5 - Veoma zadovoljan/na

1 [2 3 [4 E

Smatrate li da ¢e vaSe poduzece povecati ulaganja u umjetnu inteligenciju i baze podataka u
marketingu u narednih 5 godina?

e Da
e Ne
e Nisam siguran/na
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