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SAZETAK

Umjetna inteligencija (Al) je brzorastuca informacijska tehnologija s ogromnim potencijalom za
transformaciju Sirokog spektra industrija i pobolj$anje razli¢itih poslovnih procesa. Kao takva, ona
ukljucuje upotrebu raCunalnih sustava za obavljanje zadataka koji obi¢no zahtijevaju inteligenciju
sli¢énu onoj ljudskoj, poput ucenja, rjeSavanja problema i donosenja odluka. Poslovne organizacije
koriste umjetnu inteligenciju na razli¢ite nacine, ukljucujuéi analizu i predvidanje ponaSanja
kupaca, optimizaciju marketinskih kampanja, personalizaciju korisnickog iskustva, poboljSanje
prodajnih procesa i automatizaciju ponavljajucih zadataka. Upotreba umjetne inteligencije moze
pomo¢i poduzecima da poveéaju ucinkovitost, tocnost, brzinu, kao i u stjecanju konkurentske
prednosti u svojoj industriji.

Za dobivanje viSe uvida u stanje i izazove s kojima se susrecu gospodarski subjekti iz Republike
Hrvatske prilikom primjene ili pokuSaja primjene umjetne inteligencije u vlastitom poslovanju
provedeno je empirijsko istrazivanje eksplorativnog tipa. Uzorak ispitanika s kojima je proveden
dubinski intervju sastojao se od 23 osobe koje pripadaju nekoj od sljede¢ih podskupina: direktori
marketinga i1 prodaje, ¢lanovi uprave marketinskih agencija, menadzeri i prodajni stru¢njaci IT
poduzeca koja stvaraju Al softvere, lideri miSljenja u tehnoloSkom podruc¢ju (novinari, blogeri,
urednici portala, lideri u hrvatskoj udruzi za Al), te sveuciliSni profesori koji se bave izucavanjem
problematike informacijskih tehnologija i primjene umjetne inteligencije u poslovanju. Svi osim
direktora marketinga i prodaje su u istrazivanje uklju¢ivani naknadno, u hodu, temeljem spoznaje
da u tim krugovima nedostaje relevantnih znanja kao i da je primjena Al u marketingu i prodaji

kod nas jo$ uvijek iznimno rijetka, odnosno tek sporadi¢na.

Temeljem provedene analize sadrzaja dobivenih odgovora, dolazi se do zakljuc¢ka o tome kako
intervjuirani ispitanici, dokazani stru¢njaci svaki u svojem podrucju, razmisljaju o umjetnoj
inteligenciji, te na koji nacin ju, u onim rijetkim postoje¢im slucajevima primjenjuju. Njihova
misljenja su vrlo usuglaSena oko toga da umjetna inteligencija omogucuje izrazito brz i nesmetan
pristup informacijama, daje brze i kvalitetne analize i uvide u potroSace i vlastito poslovanje te
kao takva omogucava kvalitetno odlu¢ivanje temeljeno na relevantnim vlastitim podacima. Slazu
se 1 oko toga da oslanjanje na Al povecava produktivnost zaposlenika, a u isto vrijeme ¢ini klijente

zadovoljnijima, odnosno poboljsava se njihovo korisnicko iskustvo. Po iskustvu nekih od njih



(posebice iz financijskog sektora), umjetna inteligencija sprjecava prijevare i umanjuje rizike kao
Sto 1 smanjuje ljudske pogreske.

Uz navedene prednosti, ispitanici su svjesni i1 kljuénih nedostataka koje treba uzeti u obzir pri
koriStenju umjetne inteligencije u marketingu i prodaji. Smatraju da implementacija umjetne
inteligencije moze biti skupa, posebno za mala poduzeca te da postoje opravdane etiCke
zabrinutosti zbog primjene potencijalno pristranih algoritama i naruSavanja privatnosti.

U konacnici, zakljucak teorijskog jednako kao i empirijskog istrazivanja je da se odluka o
prihvacanju umjetne inteligencije i njezinoj primjeni u marketingu i prodaji treba temeljiti na
pazljivom razmatranju svih potencijalnih koristi i rizika njezine primjene kao i na procjeni koliko

su odredena rjeSenja uskladena s vrijednostima i ciljevima pojedinca ili organizacije.

Kljuéne rijeéi: umjetna inteligencija, veliki podaci, marketing, prodaja, dubinski intervju

ABSTRACT

Artificial intelligence (Al) is a fast-growing information technology with enormous potential to
transform a wide range of industries and improve various business processes. As such, it involves
the use of computer systems to perform tasks that typically require intelligence like that of humans,
such as learning, problem-solving, and decision-making. Business organizations use artificial
intelligence in a variety of ways, including analyzing and predicting customer behaviour,
optimizing marketing campaigns, personalizing customer experiences, improving sales processes,
and automating repetitive tasks. Artificial intelligence can help entrepreneurs increase efficiency,
accuracy, the speed, and gain a competitive edge in their industry.

To gain more insight into the situation and challenges faced by economic entities from the
Republic of Croatia when applying or attempting to apply artificial intelligence in their own
business, empirical research of an exploratory type was conducted. The sample of respondents
with whom an in-depth interview was conducted consisted of 23 people who belong to one of the
following subgroups: marketing and sales directors, top managers of marketing agencies,
managers and sales experts of IT companies that develop Al software, opinion leaders in the
technological field (journalists, bloggers, portal editors, leaders in the Croatian association for Al),
and university professors who are engaged in the study of information technology issues and the

application of artificial intelligence in business. Everyone except the directors of marketing and



sales was included in the research later, on the fly, based on the knowledge that there is a lack of
relevant knowledge in these circles and that the application of Al in marketing and sales in our

country is still extremely rare, that is, only sporadically.

Based on the analysis of the content of the received answers, a conclusion is reached about what
the respondents, proven experts in their field, think about artificial intelligence, and in what way
they apply it, in those rare existing cases. They strongly agree that artificial intelligence enables
extremely fast and unhindered access to information, provides fast and high-quality analysis and
insight into consumers and their own business, and as such enables high-quality decision-making
based on relevant own data. They also agree that relying on Al increases the productivity of
employees, and at the same time makes customers more satisfied, that is, improves their user
experience. According to the experience of some of them (especially from the financial sector),
artificial intelligence transforms costs and reduces risks as well as reduces human errors.

In addition to the mentioned advantages, the respondents are also aware of the key disadvantages
that should be considered when using artificial intelligence in marketing and sales. They believe
that implementing artificial intelligence can be expensive, especially for small businesses, and that
there are legitimate ethical concerns about applying potentially biased algorithms besides invasion
of privacy.

Ultimately, the conclusion of theoretical as well as empirical research is that the decision to accept
artificial intelligence and its application in marketing and sales should be based on careful
consideration of all potential benefits and risks of its application, as well as on an assessment of

how certain solutions are aligned with values and goals. individual or organization.

Keywords: artificial intelligence, big data, marketing, sales, in-depth interview
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog diplomskog rada obuhvaca izucavanje dosadaS$njih dosega u razvoju umjetne
inteligencije (eng. Artificial Intelligence, kratica Al, koja ¢e se koristiti nadalje u radu), posebice
u smislu moguénosti njezine uspjeSne primjene u okviru marketinskih aktivnosti nuznih za
uspjesno trzisno poslovanje. U radu se pozornost usmjerava na dvije velike i medusobno povezane
skupine marketinskih aktivnosti. Prva skupina aktivnosti se odnosi na procese istrazivanja trzista,
ponasanje potro$aca, segmentaciju, izbor ciljnih trzista i pozicioniranje kao i na tri od Cetiri glavna
elementa marketinSkog miksa: proizvod, cijenu i marketinSku komunikaciju. Tim aktivnostima se
istrazuje, odabire 1 kreira vrijednost za potrosace (Vranesevi¢, Pandza Bajs i Horvat, 2021.). Druga
znacajna, istrazivana skupina marketinskih aktivnosti, usmjerena je pretezito na isporuku kreiranih
vrijednosti uz pomo¢ distribucijskih kanala i prodaje, te na izgradnju odnosa s potroSacima. Zbog
vrlo specifi¢ne prirode posla, aktivnosti povezane s prodajom i kanalima distribucije su u
poslovnoj praksi gotovo uvijek izdvojene u zaseban organizacijski odjel. Za uspjesan trzi$ni nastup
ovi odjeli trebaju usko suradivati i medusobno se kvalitetno koordinirati u obavljanju
svakodnevnih aktivnosti. S obzirom na spomenuto, oni se za podrSku svojim svakodnevnim
zadacima i aktivnostima koriste razli€itim programskim rjeSenjima, ukljucujuci i one bazirane na

upotrebi umjetne inteligencije.

Teorija i empirijski podaci sadrzani u znanstvenim i struénim izvorima literature ukazuju da pojava
1 razvoj umjetne inteligencije gotovo svakodnevno pomicu granice tehnoloSkog razvoja opcenito,
¢ime se utjeCe na gotovo sva podrucja osobnog i drustvenog zivota, pa tako i Marketing kao
znanstvena i poslovna disciplina nije u tome iznimka.

Umjetna inteligencija kao pojam se pojavila jo§ davnih 1950-ih godina, a razvijala se nadalje 1980-
ih kroz razvoj ekspertnih sustava i strojnog ucenja (Pti¢ek i Dobrini¢, 2019.). Iznimno brzi razvoj
umjetne inteligencije posljednjih je godina omoguéen zahvaljujuéi velikom napretku njezinih
kognitivnih mehanizama kao i sposobnosti strojeva da uce temeljem raspolozivih podataka (Lieto,

Bhatt, Oltramari, i Vernon, 2017.), kao i zahvaljuju¢i moguénosti stvaranja prethodno nepostojecih
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informacija (Grawal, Gans i Goldfarb, 2017.). Snaga umjetne inteligencije sadrzana je takoder u
spektru obrade razlicitih formata podataka — osim numerickih podataka, umjetna inteligencija
obraduje tekstove, slike i zvukove, daju¢i im znacenje i relevantnost u daljnjim analizama (Dhar,
2016.). Gartner (2015.) u svom istrazivanju daje zanimljivu usporedbu koja kaze da su veliki
podaci nova nafta, a analitika kojom se iz njih derivira korisno znanje, motor s unutarnjim
izgaranjem. Medutim, treba naglasiti da su podaci korisni za poslovanje samo ako se koriste na
odgovaraju¢i nacin i ako se na njima kapitalizira. Podatkovna analiza i sustavi umjetne
inteligencije sve visSe omogucéuju pametnu upotrebu podataka kao i povezanu automatizaciju 1
optimizaciju poslovnih procesa kako bi se ostvarila u€inkovitost i postigla konkurentska prednost.
Upotreba umjetne inteligencije je dosad uglavnom privlacila pozornost inzenjera, IT stru¢njaka i
analitiCara, no sada se njena vaznost prosiruje i izvan tih tradicionalnih podrucja, te se ona sve vise
koristi i u podruc¢ju poslovnog upravljanja i marketinga. Sve veca koli¢ina raspolozivih potrosackih
podataka generiranih iz digitalnih kupovnih transakcija ili pretrazivanja interneta, sadrzanih u
velikim podatkovnim sustavima ili komunikacijskim uredajima, ¢ini umjetnu inteligenciju vaznom
sastavnicom marketinga budu¢i da se ona temelji na analizi podataka iz bilo kojeg podrucja
njegove primjene. Sterne (2017.) navodi da postoje razli¢ite marketinske tehnologije i aktivnosti
koje se temelje na umjetnoj inteligenciji — od istrazivanja trzista, prikupljanja i analize velikih
koli¢ina raznolikih podataka, do prodaje i odnosa s kupcima. Ono §to po njegovom misljenju jos
uvijek nedostaje je prevladavanje jaza izmedu raspolozive tehnologije umjetne inteligencije i
metodologije njezine primjene u konkretnim poslovnim scenarijima i dodavanju vrijednosti u

podruc¢ju marketinga i prodaje.

Cilj ovog diplomskog rada je bio dobiti dublji uvid u postoje¢a znanja i prakticnu primjenu
umjetne inteligencije u temeljnim marketinskim aktivnostima, uz dodatan i zasebno istaknut osvrt

na podrucje prodaje, odnosno isporuke kreiranih vrijednosti kupcima i potroSacima.



1.2.  Izvori podataka i metodologija rada

Predvideno 1 provedeno istrazivanje za izradu ovog diplomskog rada eksplorativne je prirode s
obzirom na trenuta¢no vrlo ograni¢enu i sporadi¢no zastupljenu primjenu umjetne inteligencije u
hrvatskim poduze¢ima. Sukladno zadanim ciljevima rada analizirani su sekundarni podaci
dobiveni putem istrazivanja za stolom, a koji su onda dopunjeni nalazima empirijskog istrazivanja
provedenog u obliku dubinskog intervjua. Kao prvi korak, kriticki je razmotrena dostupna
literatura iz podrucja: znanstveni i strucni ¢lanci, monografije, statistike, web objave poslovnih
organizacija, istrazivackih institucija, udruga za umjetnu inteligenciju i dr. Nakon proucavanja
literature pristupilo se identifikaciji ilustrativnih poslovnih slu¢ajeva povezanih s primjenom

umjetne inteligencije u marketingu opcenito kao i njegovim prodajnim aktivnostima.

Poslovni slucajevi koji se odnose na praktiénu primjenu umjetne inteligencije su opisani i
analizirani temeljem postoje¢ih medijskih objava i drugih materijala dostupnih na internetu.

Za potrebe dobivanja detaljnijeg uvida u stanje i izazove poslovnih subjekata koji posluju na
hrvatskom trzistu koriSten je dubinski intervju s istaknutim stru¢njacima iz prakse za koje se
pretpostavlja kako imaju uvid, znanje i doticaj s prakticnom primjenom umjetne inteligencije u
poslovanju poslovnih organizacija. Uzorak ekspertnih ispitanika s kojima je obavljen dubinski
intervju sastojao se od 23 visoko kvalificirane osobe, te su bila zastupljena podrucja djelovanja
marketinSkih 1 prodajnih odjela poslovnih organizacija, marketinskih agencija, ponudaca
programskih aplikacija (softvera), utjecajnih osoba poput novinara i urednika poslovnih portala
koji se bave naprednim digitalnim tehnologijama, sveuciliSnih profesora i drugih. Instrument
koriSten u provedbi dubinskih intervjua je bio podsjetnik za dubinski intervju, temeljen na

otvorenim i polustrukturiranim pitanjima.

1.3.  Sadrzaj 1 struktura rada

Prvo poglavlje rada je uvod u kojem se razmatra predmet i cilj rada, opisuje metodologija i daje
prikaz strukture rada.
U drugom poglavlju se definira $to je umjetna inteligencija, kako je nastala, koji su preduvjeti za

funkcioniranje takvih sustava, za $to se sve koristi i koje su prednosti primjene Al u gospodarskim



aktivnostima. Tu se daje i uvid u buduce trendove kao i ograni¢enja primjene umjetne inteligencije
u gospodarskim aktivnostima kroz njezine prednosti i postoje¢e nesavrSenosti.

U tre¢em i Cetvrtom poglavlju rada obraduju se pitanja korisnosti i prednosti koriStenja umjetne
inteligencije kako u marketinskim, tako i u prodajnim aktivnostima. Polazi se od toga da je prodaja
vazan dio marketinga, ali ima i svoje bitne specificnosti koje su popracene i razli¢itom
tehnologijom posla kao i razli¢itom softverskom podrSkom i alatima. U ta dva poglavlja razmatraju
se digitalna rjeSenja koja ukljucuju Al i koji sluze za povecanje u¢inkovitosti i djelotvornosti dvije
organizacijske funkcije zaduzene za kljucne trzi$ne aktivnosti — gradnju marke i komercijalizaciju
ponude. Softveri i aplikacije bazirani na umjetnoj inteligenciji, razlikuju se za potrebe jednog i
za potrebe drugog odjela iako su neki od njih medusobno visoko integrirani, te ponekad ukljucuju
i aplikacije za potrebe drugih funkcionalnih dijelova marketinskog djelovanja, poput primjerice

usluzivanja kupaca, upravljanja odnosima s kupcima, fizicke distribucije i drugo.

Peto poglavlje opisuje vlastito empirijsko istrazivanje temeljeno na provedbi dubinskih intervjua
s ciljem dobivanja uvida u primjenu Al u hrvatskim poduzec¢ima, s posebnim naglaskom na njihove
odjele marketinga i prodaje. Uz pomo¢ analize sadrzaja, obradeni su dobiveni odgovori i izvedeni

zakljucci 1 preporuke, te navedena ogranicenja provedenog istraZivanja.
Sesto poglavlje odnosi se na zaklju¢ak koji objedinjuje ukupna saznanja i nalaze diplomskog rada.

Osim spomenutog, rad sadrzi joS§ i sazetke na hrvatskom i engleskom jeziku, popis slika i tablica,

popis literature kao i obrazac podsjetnika za dubinski intervju koji se nalazi u prilogu rada.
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2. UMJETNA INTELIGENCIJA I NJEZINA PRIMJENA U
GOSPODARSKIM AKTIVNOSTIMA

2.1.  Veliki skupovi podataka kao polaziSte strojnog ucenja

Danasnji svijet funkcionira u digitalnom okruzenju gdje svaki na$ postupak, korak ili radnja za
sobom ostavljaju odredenu vrstu digitalnog traga - od pretraZivanja internetskih stranica, do
koriStenja javnog prijevoza, odlaska na putovanje, razgovora s bliznjima, koriStenja streaming
servisa, do koristenja kartica za placanje. Ovakvih primjera naSeg digitalnog djelovanja ima
gotovo beskonacno. Digitalne zapise o tome kako se ponasamo i §to koristimo nazivamo velikim
skupovima podataka, odnosno engl. ,,big data“. Ogroman napredak u moguénostima prikupljanja
1 koriStenja ovakvih podataka omogucen je razvojem informacijske tehnologije, budu¢i da je sama
pohrana podataka i njihova racunalna analiza postala lako dostupna i relativno jeftina. Prema
istrazivanju Forbes-a (2018.), IBM je zakljucio da ljudi kreiraju 2,5 kvintilijuna bajtova podataka
svaki dan — odnosno da je 90% podataka u danasnjem svijetu stvoreno samo u posljednje dvije
godine. To nije bilo tako do prije nekoliko godina, Sto ne znaci da se takvi podaci nisu stvarali 1

prikupljali, no njihova upotrebljivost u poslovnom svijetu bila je gotovo beznacajna.

Marr (2015.) tvrdi da stvarna vrijednost nije u velikim koli¢inama podataka, ve¢ u onome $to se s
njima moze uciniti. Takoder isti¢e da povecana koli¢ina podataka ne ¢ini razliku, nego to ¢ini nasa
sposobnost analize ogromnih i sloZenih skupova podataka izvan svega $to smo ikada prije mogli
napraviti. Knapp (2013.) definira velike podatke kao alate, procese i postupke koji organizaciji
omogucuju stvaranje, manipuliranje i upravljanje vrlo velikim skupovima podataka kao i

serverima na kojima se ti podaci pohranjuju.

Medutim, najveci problem koji se javlja kod ovakve vrste podataka je to da je upravo ta ogromna
koli¢ina podataka ono $to predstavlja ujedno i najveci izazov pri njihovom procesiranju. Tako
velika koli¢ina podataka koja se brzo stvara, potjeCe iz velikog broja izvora i izrazito je
kompleksna za razumijevanje. Gotovo je nemoguce sve podatke svrstati u odredene smislene
kategorije 1 procesirati kroz klasi¢ne informacijske sustave. Van Rijmenam (2014.) objasnjava

kako tek nakon Sto se podaci kontinuirano i sustavno prikupljaju kroz odredeni duzi period i
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procesiraju kroz izrazito kompleksne informacijske sustave, oni postaju smisleni za dobivanje
uvida u stvarno stanje u organizaciji kao i za poduzimanje daljnjih aktivnosti koje su temeljene na
dobivenim podacima. Koristenje velikih skupova podataka ve¢ je postalo integralni dio novih
tehnologija kao $to su autonomna vozila, napredna sigurnost podataka, strojno ucenje, Internet
stvari (eng. Internet of Things, skrac¢eno 10T) i sl. Kako bi podaci dobili smisao, koriste se napredni

algoritmi koji od tih podataka stvaraju informacije.

2.2.  Racunalni algoritmi u funkciji stvaranja znanja

Analiza nestrukturiranih podataka veliki je izazov za sve poslovne organizacije. Oni se ne mogu
razvrstati u stupce i retke. Nestrukturirani podaci mogu biti slike, videozapisi, web stranice,
tekstualne datoteke, e-mailovi, postovi na drustvenim mrezama, PDF datoteke, PowerPoint
prezentacije i drugo. Prema Marru (2015.), podaci se takoder mogu analizirati iz nasih aktivnosti,

razgovora, slika i videozapisa, senzora, interneta stvari.

Najcesci oblik strukturiranih podataka je baza podataka u kojoj se odredene informacije pohranjuju
na temelju metodologije stupaca i redaka. Ova vrsta informacija je pretraziva, u€inkovito je
organizirana za Citatelje i sigurna je. Medutim, toj vrsti podataka manje se pridaje vaznost jer su ti
podaci ve¢ organizirani, lako ih je analizirati, 1 $to je najvaznije ukljucuju samo 10 posto svih
podataka. To su, na primjer, transakcije na prodajnom mjestu, financijski podaci, podaci o kupcima

ili dobavlja¢ima, racuni itd.

Racunalni algoritmi neophodni su kako bi iz velikog broja nestrukturiranih podataka dosli do
informacija koje su potrebne.

Algoritmi su tako prihvacéeni kao ,,srce® cijele racunalne znanosti i programiranja, a sastoje se od
logi¢nih i uzastopnih instrukcija prema kojima se podaci obraduju. Prema Paschen, J., Kietzmann,

J. 1 Kietzmann (2019.), karakteristike koje bi svaki algoritam trebao imati jesu:
1. Konzistentnost i preciznost — algoritam treba biti jasan i raditi samo ono za §to je kreiran.

2. KoriStenje podataka i dobivanje outputa — Algoritam mora raditi na podacima. To je

razlog zaSto su uobicajeno povezani s bazama podataka. Mora postojati input i rezultat.
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3. Odredenost — koraci u procesu moraju biti limitirani, odnosno nepotrebne korake u obradi

podataka potrebno je maknuti.

4. Prirodni jezik - algoritmi su naj¢eS¢e pisani u prirodnom jeziku, a ne u programskom.

Takoder mogu biti prikazani i graficki u obliku dijagrama toka.

Pri kreiranju algoritamskih sustava umjetne inteligencije i znanja, vazno je dotaknuti se temeljnih

sastavnica prikazanih slikom 1:

Slika 1: Sastavnice sustava umjetne inteligencije

INPUT

1. STRUKTURIRANI
PODACI

2.
NESTRUKTURIRANI
PODACI

PROCESI

3. PREDPROCESI

* NATURAL LANGUAGE
UNDERSTANDING (NLU)

e COMPUTER VISION

4. GLAVNI PROCESI

« RJESAVANJE PROBLEMA
* RASUDIVANJE
¢ STROJNO UCENJE

5. BAZA ZNANJA

OUTPUT

6. INFORMACIJE

* NATURAL LANGUAGE
GENERATION (NGL)

* GENERIRANJE
VIZUALNOG SADRZAJA

* ROBOTIKA

Izvor: Autor rada, prema Paschen, J., Kietzmann, J. i Kietzmann, T.C. (2019.), Artificial intelligence (Al) and its implications

for market knowledge in B2B marketing

Da bi informacijski sustav funkcionirao, potrebni su mu podaci kojima se koristi u svom ,,input-

proces-output™ sustavu. U ovom slucaju inputi su ranije spomenuti nestrukturirani, ali takoder i

strukturirani podaci. Primjeri strukturiranih podataka ukljucuju demografske podatke o kupcima,

podatke o pregledavanju weba ili podatke o transakcijama i sl. Sve su to interno strukturirani

podaci, a uz njih tu su i ocjene na drustvenim mrezama ili transakcije na burzi, koje su primjeri

vanjskih strukturiranih podataka.
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Predprocesi su zaduzeni za formatiranje, transformaciju i standardizaciju nestrukturiranih
podataka u strukturirane, koji onda dalje mogu biti koriSteni u glavnim procesima sustava umjetne
inteligencije. U tom postupku koriste se sustavom prirodnog jezika, tzv. ,natural language®,
skra¢eno NLU, kako bi nestrukturiranim podacima poput govora ili pisanog teksta dodijelili
znacenje odnosno pretvorili ga u tekstualni zapis koji sadrzi podatke o samom tekstu, kao i o osobi

koja ga je izgovorila ili napisala.

S druge strane tu je i racunalni vid ili engl. ,,computer vision* koji se koristi za transformaciju
vizualnih informacija u interne reprezentacije svijeta, kako bi se mogle koristiti zajedno s ostalim

blokovima u sustavu. Kada su predprocesi dovrSeni, sustav prelazi na glavne procese.

Jedan od klju¢nih procesa umjetne inteligencije je sposobnost primjene logike za rjeSavanje
problema i ucenje. Ucenje je proces stjecanja novih ili modificiranja postojecih znanja kako bi se
bolje postigli zeljeni ishodi. U umjetnoj inteligenciji, gradevni blok 4 prvenstveno se bavi s tri
glavna procesa inteligentnog ponasanja: rjeSavanjem problema, rasudivanjem i strojnim ucenjem,

pri ¢emu strojno ucenje koristi dva prethodna procesa kako bi strojevi bili pametniji.

Rjesavanje problema obuhvaca odabir najboljeg rjeSenja izmedu velikog broja alternativnih opcija.
Kao i kod ljudi, prilikom odlu¢ivanja Al izabire izmedu divergentnog ili konvergentnog rjeSavanja
(Lawson, M.J.,2003.). U divergentnom rjeSavanju problema sustavi umjetne inteligencije
generiraju i procjenjuju alternativna rjeSenja za odredeni problem. Ovdje je vazno da ne postoji
jedinstveno najbolje rjeSenje - mnostvo alternativa moze biti jednako vrijedno. Konvergentno
rjeSavanje problema, s druge strane, bavi se suzavanjem alternativa kako bi se pronasao jedan

najbolji ili ¢ak to€an odgovor na problem.

Rasudivanje obuhvaca primjenu logike u svrhu donosenja zakljucaka iz dobivenih podataka. Tu
se razlikuju tzv. ,,deduktivno obrazlozenje*, poznato i1 kao rasudivanje odozgo prema dolje, a koje
kombinira logicke izjave za koje se vjeruje da su istinite za dobivanje novih zakljucaka. Prema
tome, ako su premise istinite, onda je i zakljuCak. Teorije se testiraju, a nova znanja proizlaze iz
prethodnih znanja. S druge strane, induktivno rasudivanje, poznato i kao rasudivanje odozdo

prema gore, ne koristi pravila, ve¢ pokuSava generirati opée hipoteze iz specifi¢nih opazanja.
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Krajnji cilj sustava umjetne inteligencije je otkrivanje obrazaca i razvoj pravila koja ne samo da bi

bila uvjerljiva za podatke koji su pri ruci, ve¢ se mogu primijeniti i na buduce probleme ili situacije.

Zadnja, ali 1 najistaknutija faza procesa je strojno ucenje ili engl. ,,machine learning“. Ako je
zadac¢a umjetne inteligencije da postupa inteligentno, onda je vazno da ona moze uciti iz proslih
situacija. Strojno ucenje predstavlja tehnike koje omogucéuju racunalnima da uce iz vlastitog
iskustva i da progresivno unapreduju vlastitu kompetentnost uz pomo¢ prethodno definirano seta
pravila koja su pohranjena u memoriji samog racunala. U proslosti je ¢ovjek definirao inpute i
programirao specifi¢an nacin ucenja, no danas sustav samostalno uci iz velikog skupa podataka

bez potrebe za dodatnim programiranjem (Kaplan, A., i Haenlein, M., 2019.).

Prostor definiranja algoritama ucenja je ogroman i moze se podijeliti u nadzirane metode (tj.
metode koje uCe iz podataka po kojima je poznat ciljni izlaz), metode bez nadzora i dodatno
pojacane metode. Nadzirane metode ucenja ukljucuju aplikacije za racunalni vid, kao $to je
prepoznavanje objekata ili govora, gdje se podaci o osposobljavanju pruzaju zajedno s ispravnim
oznakama s kojih ra¢unalo uci obrasce i razvija pravila koja ¢e se primjenjivati na buduce instance
istog problema. Metode ucenja bez nadzora imaju za cilj pronadi strukturu u podacima kako bi
bili pristupacniji (npr. klasteriranje i smanjenje viSedimenzionalnosti). Dodatno pojacano ucenje
pokusava nauciti sustave da nauce inteligentno se ponasati iz vlastitog proslog iskustva. Drugim
rije¢ima, sustavi umjetne inteligencije ufe iz razli¢itih izvora ne samo iz strukturiranih i

nestrukturiranih ulaznih podataka, ve¢ i iz vlastitih procesa.

Dakle, strojno ucenje poboljSava kompetenciju sustava umjetne inteligencije za rjeSavanje Sireg
raspona problema ili poveéava to¢nost s kojom se rjeSavaju zadaci koji se ponovno pojavljuju. To
moze podrazumijevati i povecanje ucinkovitosti u smislu potroSnje memorije ili vremena

provedenog na zadatku.

Peti gradevni blok sustava umjetne inteligencije ¢ini baza znanja. U njoj su pohranjene digitalne
informacije o stvarnom svijetu koje sustav ¢uva za kasnije potencijalno koristenje. To mogu biti
podaci koji su nastali u predprocesima ili informacije kreirane i od samog sustava, ukljucujuci
odnose izmedu objekata ili razumijevanje odredenih pravila odnosno postupaka (Hayes-Roth,

1983.).
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Posljednji blok u razmatranju komponenti umjetne inteligencije ¢ine informacije. Prema Madden
(2000.), informacija je rezultat stavljanja podataka u formativni kontekst tako da se pojavljuje
znacenje. Glavne kategorije informacija do kojih Al dolazi podrazumijevaju generiranje prirodnog
jezika - pretvaranje pisanog teksta u govorni, generiranje vizualnog sadrzaja, §to je suprotno od
prepoznavanja vizualnog sadrzaja. lako su prirodni jezik i stvaranje slika outputi koji digitalno
komuniciraju s okruZzenjem sustava umjetne inteligencije, robotika kao zadnja vrsta outputa se
odnosi na upotrebu informacija u strojevima koji fizicki komuniciraju i mijenjaju njihovo
okruzenje. Informacije koje proizlaze iz umjetne inteligencije mogu se kvalitetno iskoristiti za

podrsku ljudskom donosenju odluka u gospodarskim aktivnostima.

Na temelju tri vrste kompetencija mozemo klasificirati sustave umjetne inteligencije u tri skupine

(Kaplan, A., & Haenlein, M. (2019.);

1. Analiticka umjetna inteligencija - ima samo karakteristike koje su u skladu s kognitivnom
inteligencijom. Ovi sustavi umjetne inteligencije generiraju kognitivnu reprezentaciju svijeta i
koriste ucenje temeljeno na proslom iskustvu za informiranje budu¢ih odluka. Vecina sustava
umjetne inteligencije koje tvrtke danas koriste spadaju u ovu skupinu, a primjeri ukljucuju sustave
koji se koriste za otkrivanje prijevara u financijskim uslugama, prepoznavanje slike ili autonomne

automobile.

2. Umjetna inteligencija inspirirana ljudskim djelovanjem - ima elemente iz kognitivne i
emocionalne inteligencije. Ti sustavi mogu, osim kognitivnih elemenata, razumjeti ljudske
emocije i razmotriti ih u donoSenju odluka. Affectiva, Al tvrtka koju je osnovao MIT, koristi
napredne sustave vida kako bi prepoznala emocije poput radosti, iznenadenja i ljutnje na istoj
razini (i ¢esto boljoj) kao i ljudi. Tvrtke mogu koristiti takve sustave za prepoznavanje emocija
tijekom odnosa s kupcima ili kod zaposljavanja novih zaposlenika. O viSe primjera govorimo u

sljedec¢em odjeljku.
3. Humanizirana umjetna inteligencija - pokazuje karakteristike svih vrsta kompetencija (tj.

kognitivne, emocionalne i socijalne inteligencije). Takvi sustavi, koji bi mogli biti samosvjesni i

samosvjesni u interakcijama s drugima, jo§ nisu dostupni. lako je postignut napredak u
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prepoznavanju i oponasanju ljudskih aktivnosti, izgradnja sustava umjetne inteligencije koji

zapravo dozivljavaju svijet na temeljni nacin projekt su za (potencijalno daleku) buduénost.

Tablica 1: Vrste umjetne inteligencije prema vrstama kompetencija

Ekspertni sustavi Analiticki Al Al mnspiritan Pot.p}an. Ljudska bica
ljudima humanizirani Al

.Kog.nitivr}:a X v v v v
inteligencija
Emogionalpa X X v v v
inteligencija

Drustvena X X X v v
inteligencija

Artisticka v
kreativnost X X X X

Nadzirano ucenje, nenadzirano ucenje i uvjetovano ucenje

Izvor: Autor, prema Kaplan, A. i Haenlein, M. (2019.)

2.3. Glavna podru¢ja primjene umjetne inteligencije u gospodarskim aktivnostima

Umjetna inteligencija smatra se klju¢nom za digitalnu transformaciju drustva i postala je prioritet
Europske Unije (Europarlament, 2018.). Upotrebljivost sustava umjetne inteligencije u realnom
sektoru proizvodnje je neosporiva. U¢inkovitost i korisnost se izrazito dobro ocituju u preuzimanju
kontrole i odluc¢ivanja nad logickim procesima, koji ne zahtijevaju veliku ukljucenost kreativnosti
i promis$ljanja. Ve¢ danas mnoge tvornice koriste Al i robotiku za povecanje ucinkovitosti
proizvodnje, kao i detektiranje odstupanja u kvaliteti ili raCunalnom raspoznavanju dijelova

proizvodnog procesa.

Prema Dilmeganiju (2022.), u proizvodnim poduze¢ima, Al se naj¢eS¢e koristi u procesima
prediktivnog odrzavanja, generativnog dizajna, predvidanja cijena sirovina, robotike i analitike
rubnih slucajeva. Prediktivno odrZavanje koristi Al za prepoznavanje potencijalnih zastoja i
nesreca u proizvodnji putem analize podataka dobivenih koriStenjem senzora, generativni dizajn
koristi algoritme strojnog uc¢enja za oponasanje inzenjerskog pristupa dizajnu, predvidanje cijena
sirovina koristi softver za predvidanje cijena materijala, industrijski roboti automatiziraju
ponavljajuée zadatke i analitika rubnih slucajeva koristi Al za analizu podataka s ciljem pronalaska

neobicne ili izvanredne pojave u radu proizvodnog pogona.
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Slika 2: Al aplikacije koje se najcesce koriste u poslovanju

") p r‘&’j m 9‘(\

L ot J
Glas Lice Automatizacija Slika
Prepoznavanje glasa Prepoznavanjelica Automatizacija procesa  Prepoznavanje slika
Analiza sentimenta Analiza sentimenta Chatbots Klasifikacija
Glasovna autentifikacija Slikovna autentifikacija vizualnih objekata
Pretvaranje glasa u tekst Klasteriranje

Tekst Uvid u procese Povecanje sposobnosti  Optimizacija
Pretvaranje teksta Razumijevanje kupaca Pomo¢ osoblju Optimizacija poslovanja

u govor Inovacije Monitoring i poslovnih procesa
Analiza sentimenta Razumijevanje

poslovnih modela

Izvor: internet: https://addaxis.ai/services

Osim u proizvodnim poduzeéima, prednosti od implementacije umjetne inteligencije imaju i javna
poduzeéa, u kojima se umjetna inteligencija koristi za smanjenje troskova, poboljSanje
ucinkovitosti javnog prijevoza, obrazovanje i ucinkovitije gospodarenje otpadom. Umjetna
inteligencija koristi se i za sprecavanje kriminala i pomo¢ kaznenopravnom sustavu jer se masovni
podaci brze obraduju, nema ¢ekanja kao kod tradicionalnih sudova, rizik od bijega zatvorenika i

ostale sigurnosne prijetnje mogu se to¢nije procijeniti i potencijalno sprijeciti.

Internetske platforme ve¢ upotrebljavaju umjetnu inteligenciju za otkrivanje nezakonitog i
neprimjerenog ponasanja na internetu i reagiranje na njega, kao i Sirenje laznih informacija koje
mogu dovesti u opasnost demokraciju koja se temelji na osiguravanju pristupa kvalitetnim

informacijama svim ¢lanovima zajednice (Europarlament, 2022.).

2.4. Budu¢i trendovi 1 ograni¢enja upotrebe umjetne inteligencije u gospodarskim
aktivnostima
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Europska Unija kroz svoj Zeleni plan ima velike planove koriStenja umjetne inteligencije u
poboljSanju odrzivosti proizvoda i gospodarenja energijom. Dobar primjer upotrebe umjetne
inteligencije u reciklazi proizvoda je Apple-ov robot ,,Daisy” koji je razvijen specifi¢no za
rastavljanje iPhone modela koji su spremni za reciklazu. Robot je sposoban rastaviti 200 mobitela
u sat vremena, §to je mnogo vise od onoga S§to bi mogao napraviti ijedan ¢ovjek. Kada je telefon
stavljen u robota, on automatski prepoznaje o kojem je modelu rije¢, a zatim ga sukladno tome
razdvaja na ekran, baterije, vrijedne metale i plastiku (Apple, 2018.).

Ovaj primjer uz mnoge druge potvrduje da je procijenjeno povecanje produktivnosti rada zbog

umjetne inteligencije od 11 do 37 posto do 2035. godine itekako moguce (EP Think Tank, 2020.)

Medutim, mnoge su prijetnje i potencijalni rizici prisutni u koriStenju umjetne inteligencije.
Europska Unija isti¢e problem nedovoljne ili prekomjerne upotrebe. Nedovoljna upotreba
predstavlja propustene prilike za EU i mogu znaciti loSu provedbu strateSkih programa, kao §to je
ve¢ spomenuti Zeleni plan, gubitak konkurentske prednosti u odnosu na druge regije, gospodarsku
stagnaciju 1 sl. Nedovoljno koriStenje moze biti izazvano nepovjerenjem javnosti i poduzeca u
umjetnu inteligenciju, slabu infrastrukturu, nedostatak inicijative i niska ulaganja. S druge strane
prekomjerna upotreba moze se odraziti u koriStenju umjetne inteligencije koje se pokazu
beskorisnima ili primjena za zadatke za koje nije prikladna, kao i rjeSavanje sloZenih drustvenih
pitanja koje mogu izazvati daljnje prijepore i pojacati napetost izmedu krajnosti. Ve¢ sada je
vidljiva negativna strana umjetne inteligencije i algoritama na druStvenim mrezama koja se
prilagodava interesima pojedinog korisnika i na taj nacin ga odvaja od drugih potencijalnih
informacija koje su potrebne za racionalno odlucivanje.

Jos jedan od izazova je i utvrdivanje odgovornosti za Stetu uzrokovanu uredajem ili sustavom koji
koristi umjetnu inteligenciju. Najpoznatiji primjer su nesre¢e uzrokovane od strane autonomnih
automobila kod kojih nije jasno treba li Stetu preuzeti vlasnik, proizvoda¢ automobila ili programer

sustava (Jurdak i Kanhere, 2018.).

Daleko veca prijetnja od spomenutih je prijetnja temeljnim pravima i demokraciji jer rezultati
umjetne inteligencije ovise o podacima koje ona upotrebljava, a oni mogu biti namjerno ili
nenamjerno pristrani ukoliko se odredeni podaci ne unesu u algoritam ili se drustvene predrasude

takoder ukljuce u algoritam. Ako se Al ne koristi na odgovaraju¢i na¢in to moze dovesti do odluka
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pri zaposljavanju ili otpusStanju, davanje zajmova ili ¢ak u kaznenim postupcima na koje utjecu
etnicka pripadnost, spol, dob.

Al se moze upotrebljavati i u opremi za prepoznavanje lica ili za internetsko pracenje i profiliranje
pojedinaca. Osim toga, umjetna inteligencija omogucuje dobivanje novih podataka uz pomo¢
prikupljanja razlicitih informacija koje je osoba dala, §to moZze dovesti do rezultata koje ta osoba

ne ocekuje.

Predvida se da ¢e se zbog koriStenja umjetne inteligencije ukinuti i veliki broj radnih mjesta, ali i
poboljsati preostala radna mjesta, obrazovanje i osposobljavanje. To moze dugoro¢no dovesti do
dugotrajne nezaposlenosti i potrebe osiguranja nedostajuée kvalificirane radne snage.

Za kvalitetno koriStenje i razvoj umjetne inteligencije uz minimalne rizike i potencijalne opasnosti,
Europska unija Zeli oblikovati zakonodavstvo EU-a o umjetnoj inteligenciji kako bi se u isto

vrijeme potaknule inovacije, ocuvala sigurnost i zastitila ljudska prava.
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3. PRIMJENA UMJETNE INTELIGENCIJE U MARKETINSKIM
AKTIVNOSTIMA
3.1. Predvidanje ponaSanja potrosaca uz primjenu umjetne inteligencije

Prema Engel, Blackwell i Miniard (1995.), ponasanje potroSaca obuhvaca one aktivnosti koje su
izravno ukljuc¢ene u pribavljanje, konzumiranje i raspolaganje proizvodom ili uslugom, ukljucujuci
1 odluke koje tim aktivnostima prethode, kao i odluke koje ih slijede. Razumijevanje ponaSanja
potroSaca polaziSte je bilo kakve smislene daljnje marketinske aktivnosti, poput oblikovanja

ponude, utvrdivanja cijene, marketinske komunikacije, prodaje, usluzivanja i drugog.

Kori$tenjem rudarenja podataka, odnosno pretragom i analizom podataka dolazi se do implicitnih,
ali potencijalno korisnih informacija o potroSackim navikama, budu¢im namjerama ili
zadovoljstvu prethodnim kupovnim odlukama. Uz pomo¢ umjetne inteligencije moguce je otkriti
skrivene uzorke ponaSanja potroSaca bez prethodnog opazanja njihove prisutnosti. Koristenjem i

analizom uzoraka ponasanja mogu se predvidjeti bududi ishodi u procesu odlucivanja.

Postoji viSe od Cetiristo razli€itih teorija o odlu¢ivanju i funkcioniranju ljudskog uma u situacijama
u kojima je potrebno donijeti odluku (Sikavica, P., Hunjak,T., Begic¢evi¢ Redep, N., Hernaus, T.,
2014.)

Prva takva teorija je Teorija igara. KoriStenjem Al koja se temelji na koriStenju neuronskih mreza
u svrhu razvoja modela, precizno se opisuje ljudsko ponaSanje u kontekstu igranja igara. Znacajno
istrazivanje koje je podrzalo ovu teoriju je ono Mathure i Reichlinga (2016.). Ono je ispitivalo
interakcije Covjeka i robota u investicijskoj igri. Otkrili su da, iako klasi¢ni elementi ljudske
socijalne psihologije upravljaju drustvenom interakcijom covjeka i robota, androidi postaju sve
vise ,,ljudoliki“ nego mehanicki, pa se dozivljavaju kao nedopadljivi sve do to¢ke u kojoj su

njihova lica postala gotovo ljudska, te se u tom slu¢aju simpati¢nost povecala.
Tu je i teorija uma, engl. ,,Theory of mind*“ koja je srediSte prouc¢avanja umjetne inteligencije.

Istaknuto istrazivanje u ovom podrucju je rad Osbecka (2009.) koji je ispitivao razlike izmedu

modela spoznaje i modela obrade informacija. Modeli spoznaje definirani su u psihologiji i
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potkrijepljeni su nacelom da je um sloZen sustav prikaza svijeta. S druge strane, modeli obrade
informacija pronadeni u racunalnim znanostima ukazuju da se um ponasa viSe kao racunalo,

obradujuci jedinice informacija.

Treca u nizu teorija je Teorija planiranog ponasanja. Teorija planiranog ponasanja je psiholoska
teorija koja povezuje uvjerenja s namjerama i na kraju sa samim ponasanjem. Teorija pretpostavlja
da stavovi prema ponasanju, subjektivnoj normi i percipiranoj kontroli ponasanja odreduju
namjere za odredeno ponaSanja, a ta je namjera vazna za predvidanje stvarnog ponasanja (Ajzen,

1991.).

Teorija je koriStena u nekoliko studija istrazivanja potrosaca, a znacajan rad je onaj Kowatscha i
Maassa (2010.) koji su integrirali ovu teoriju kako bi utvrdili namjeru koristenja mobilnih agenata
za preporuke (MRA), sklonosti potrosaca ka preferiraju trgovina koje su koristile ovu tehnologiju

i namjere ponovljene kupnje proizvoda nakon upotrebe MRA-a.

U ovim, a i u svim ostalim teorijama, upotreba umjetne inteligencije moze, uz koristenje dostupnih
informacija 1 razvojem odgovaraju¢ih modela, omoguciti marketinSkim stru¢njacima precizno
razumijevanje, predvidanje i utjecaj na razmisljanje i proces odluc¢ivanja pojedinog ili skupine

potrosaca.

S druge strane umjetna inteligencija i potroSa¢ima omogucuje lakSe donoSenje odluka o kupnji.
Nudi im pomo¢ i informacije koje su im potrebne za kvalitetno odlucivanje, kao 1 ve¢u percipiranu

vrijednost proizvoda kojim su onda vise zadovoljni.
Koristenjem velikog broja podataka koje sustav umjetne inteligencije transformira u informacije

koje ¢e potrosac¢ dobiti na uvid minimizira se rizik odlu¢ivanja ili potencijalna greSka u kupovnoj

odluci potrosaca.
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3.2.  Segmentacija trZiSta i trziSno pozicioniranje temeljeno na umjetnoj inteligenciji

Kotler (2015.) definira marketinski menadZzment kao "znanost i umjetnost odabira pravih trzista i
privlacenja, Cuvanja i proSirenja baze kupaca, na temelju stvaranja i pruzanja vrhunske
vrijednosti". Tradicionalni STP (kratica od ,,segmentation, targeting, positioning*) koji je temelj
strateSkog marketinga u stvaranju kompetitivne prednosti, u suvremenom poslovnom svijetu
pocinje pokazivati limitiranost. Kako bi prevladale ta ogranicenja, poslovne organizacije i dalje
pokuSavaju napraviti segmentaciju trziSta na specificnim dijelovima trzista, ali na kraju kao
rezultat toga, imamo trziSta koja su premala da bi bila profitabilna. Zato je potreban novi nacin
razmiSljanja, o tome kako do¢i do ucinkovite trziSne ponude. Sama segmentacija, kao strateska
baza marketinga, je proces podjele razlicitih velikih skupina potro$aca u manje homogene skupine.
Te manje skupine lakse je strateski ciljati i sigurno zadovoljiti potrebe. Ciljanje, koje slijedi, je
odabir ciljnog trzista kako bi se poslovno poduzece ili marka pozicionirala. Ciljno trziste sastoji
se od skupa kupaca koji dijele zajednicke potrebe koje poduzece/neprofitna organizacija odluci

zadovoljiti.

Kupci su danas osobno vise ukljuceni u procjenu i odabir proizvoda, $to je omogucéeno kroz
interaktivnost (npr. koriStenjem racunala ili mobitela za kupnju) te Cesto samostalno tragaju za
najboljim proizvodom iz raspolozivih ponuda. Potrebno je takvim kupcima omoguditi
zadovoljenje potrebe, uz ponudu proizvoda koji odgovaraju njihovim jedinstvenim psiholoskim

karakteristikama, navikama i spremnosti na potros$nju.

Vazno je pri tome znati da nije svaka segmentacija ucinkovita. Za ucinkovitu segmentaciju

pojedini segmenti moraju biti:

1. Mjerljivi - pri tome treba znati da je veli¢inu, kupovnu mo¢ i profil segmenta ponekad teSko
izmjeriti.

2. Dostupni - tu se trazi odgovor na pitanje moze li se lako pristupiti tim segmentima.

3. Profitabilni - veli¢ina odredenog trziSnog segmenta ponekad nije dovoljna za ostvarenje
profitabilnosti poduzeca.

4. Operabilni - mora postojati sposobnost stvaranja u¢inkovitih programa za odabrane segmente.
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Ovo je dio marketinSke segmentacije i ciljanja koji se moze preciznije definirati uz pomo¢
Neuronsko-lingvistickog programiranja (NLP). Ucinkovitost segmentacije na temelju NLP-a
moze se dodatno poboljsati upotrebom umjetne inteligencije. Ovaj pristup pruza novi alat

upravljanja marketingom.

U svom istrazivanju autori MaleSevi¢ i Koji¢ (2014.) predlazu rjeSenje dano u obliku dinami¢ne
web stranice Ciji se sadrzaj mijenja prema vrstama korisnika, odredeno na temelju odgovora iz
web obrazaca i metodologije NLP-a. Uz to koristi se i tzv. ,,meta programiranje”. Prema Lilis i
Savidis (2019.), meta programiranje je tehnika programiranja u kojoj racunalni programi imaju
mogucénost tretirati druge programe kao svoje podatke. To znaci da program moze biti dizajniran
da Cita, generira, analizira ili transformira druge programe, pa ¢ak i da se mijenja tijekom rada.
Segmentacijom uz pomo¢ koriStenja ,,meta programa*“ mozemo do¢i do karakteristika svakog
pojedinca i doznati kako mu pristupiti. KoriStenjem sustava umjetne inteligencije prilikom izrade
web sucelja koje se temelji na informacijama koje su dosle od samih pojedinaca, web stranica ¢e

svakom pojedincu izgledati razlicito, jer je prilagodena njegovim karakteristikama.

Na temelju NLP analize i znanja definirana je vrsta korisnika za promatranog korisnika web
stranice, a to ¢e definirati sadrzaj stranice koja ¢e mu se od tog trenutka pojaviti, svaki put kada
dode na stranicu. Na taj nacin moze postojati veci broj potpuno razlic¢itih kombinacija sadrzaja
web stranice potrebnih za odgovaranje na potrebe razliCitih korisnickih profila. Odabir
odgovarajuceg sadrzaja i kombinaciju istog provodi umjetna inteligencija, na temelju razlicitih
parametara. Ti se parametri u pocetku gledaju pojedinacno, dok su u drugoj fazi dio analize s viSe
kriterija. Rezultati se prikazuju korisniku temeljem primjene tehnologije kola¢i¢a povezanih sa
spomenutim korisnikom. Na taj se nacin ocekuje da korisnik dobije sadrzaj i strukturu web stranice
prikazano na nacin koji mu najviSe odgovara, s podacima i novim detaljima koji su u skladu s
njegovim Zeljama. Uz takvo postupanje se oCekuje njegova pozitivna nastrojenost spram sadrzaja
web stranice kao i veca vjerojatnost da ¢e poslovna organizacija dobiti sigurne i stalne korisnike,
odnosno kupce. Ovo je samo jedan od primjera na koji umjetna inteligencija moze biti korisna u
segmentaciji korisnika. Informacije koje se prikazuju korisnicima takoder pomazu i u kvalitetnom
pozicioniranju u svijesti korisnika jer se korisniku maksimalno prilagodavaju, $to poduzeéu daje

prednost pred drugim poduzeé¢ima i1 njihovim generickim web stranicama koje svima
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zainteresiranima pruzaju jednake informacije, koje mogu ali i ne moraju biti u skladu s potrebama

svakog individualnog korisnika.

Primjer upotrebe Al za potrebe segmentacije je i poduzece Aboutyou, koje nudi modne proizvode,
po pristupa¢nim cijenama. Ono ¢e vam temeljem vaSih pros$lih pretrazivanja na njihovim
stranicama za kupnju, kroz Google Ads nuditi one proizvode koji posjetitelja najviSe zanimaju,
npr. proizvodi vec¢ih konfekcijskih brojeva, dizajnerske proizvode itd. Sli¢no iskustvo se dobiva
na prodajnom mjestu Asos, koje ¢e putem oglasa sugerirati odje¢u i obucu preferiranih marki ili
stila obuce. Po tom principu je prvi poslovao Google koji temeljem podatka sa svoje trazilice cilja
1 placene oglase svojih klijenata (Google Ads). Zasebne poruke se mogu automatizirano slati npr.
1 potencijalnim kupcima koji su ostavili proizvod u koSarici u web shopu te nisu dovrsili svoju
kupnju. Njih se moze aktivirati porukom (e-mail) podsjecanja ili dodatnim poticajem u vidu
jednokratnog popusta na cijenu (npr. 10%) koji se obratunava automatski ili nakon unoSenja

obznanjenog promotivnog koda.
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3.3.  Upotreba velikih podataka za potrebe istraZzivanja trziSta i marketinsko
odlucivanje

Veliki podaci dugorocno ¢e promijeniti istraZivanje trziSta u njegovoj samoj srzi. lako drugi
trendovi poput neuromarketinga nisu uspjeli ste¢i znacajno uporiste, smatra se da ¢e poslovni
modeli velikih podataka preuzeti srediSnju ulogu u lancu vrijednosti. Potro$nja proizvoda i
konzumiranje medija moze se sve viSe biljeziti elektronickim putem, Sto je Cini izrazito
mjerljivom. U nekim podruc¢jima istrazivanja trzista danas su ve¢ uspostavljeni veliki podaci, a
analitika drustvenih medija i upotreba podataka o kola¢i¢ima za mjerenje pokrivenosti internetom
dva su istaknuta primjera. Koristenje panela za pasivno mjerenje potro$nje medija putem interneta,

televizije i radija takoder spada pod velike podatke.

Koristenje velikih podataka utjece na promjenu temeljne paradigme u istrazivanju trziSta. U
tradicionalnim istrazivanjima trzista podaci se prikupljaju aktivno, npr. ljudskom interakcijom ili
intervjuima. Nasuprot tome, s velikim podacima, informacije viSe ne moraju biti prikupljane 1
obradene sporim, ograni¢enim kapacitetom vremena, novca i ljudskog resursa, sklonog
pogreskama i emocionalnim utjecajima da bi se stvorio skup podataka. Kao rezultat toga, pasivno
mjerenje je stvarni pokreta¢ ucinkovitosti velikih podataka u istrazivanju trziSta. Ono stvara

ekonomije razmjera o kojim se prije moglo samo sanjati.

Medutim, viSe podataka ne mora znaciti nuzno i kvalitetnije istrazivanje. Veliki podaci
predstavljaju posebne izazove za istrazivanje trzista. NiposSto nije dovoljno ovladati tehnologijama
za obradu velikih koli¢ina podataka ili se ukljuciti u €istu "znanost o podacima". Takoder je
potrebno razviti interne algoritme istrazivanja trziSta, koji se mogu primijeniti na nove podatke i
uspjesno rijesiti izazove reprezentativnosti, pogreSaka mjerenja i integracije statistickih podataka.
Stoga se mlada disciplina "znanosti o podacima" mora spojiti s klasi¢nim podru¢jem "marketinske

znanosti" kako bi se pomoglo istrazivanju trzista da uspjes$no prosire svoju osnovnu djelatnost.
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Istrazivanje trziSta temeljni je korak u daljnjem donoSenju marketinskih odluka. Takoder, Umjetna
inteligencija viSestruko moZe pomo¢i olakSati proces i smanjiti rizik odlu¢ivanja marketinskih
struénjaka koji mogu unaprijed testirati ishode razli¢itih kombinacija marketinskih aktivnosti.
Korisnost novih tehnologija moze se promatrati kroz 4 razine (Hoffman, Moreau, Stremersch i

Wedel, 2021.):

Slika 3: Nove tehnologije poboljsavaju donosenje odluka

Razvijaju se nove i
efikasnije metode
za donosenje
odluka potrosaca i
poduzeca

Povecava se NOVE
bogatstvo trzignih TEHNOLOGIJE Dolazi do novih

podataka, njihova U marketinskih uvida

kvaliteta i opseg

MARKETINGU

Potrosacii tvrtke
donose bolje i brze
odluke

Izvor: Autor, prema Donna L. Hoffman, C. Page Moreau, Stefan Stremersch, and Michel Wedel (2021.). The Rise of New
Technologiesisteiin Marketing: A Framework and Outlook

Nova digitalna tehnologija moze povecati bogatstvo, kvalitetu i koli¢inu podataka o trziStima i
potroSacima. Na primjer, eksplozivan rast digitalnih uredaja i softverskih aplikacija stvorio je
priljev podataka koji ukazuju na to kako potrosaci razmisljaju, osjecaju se, ponasaju i komuniciraju
s drugim potrosacima i ponudacima u razli¢itim tockama svog korisnickog putovanja (Wedel i

Kannan 2016.).
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Pomocu takvih eksperimenata ponudaci roba i usluga mogu optimizirati dizajn svojih web stranica,
ucinkovito usmjeriti oglasavanje, procijeniti u¢inke novih marketinskih alata i pripisati doprinose
marketinSkim akcijama tijekom kupovnog putovanja kupaca. Povecana dostupnost bogatih
podataka (eng. Rich data) dovodi do novih i znatno poboljsanih metoda za donoSenja odluka
potroSaca 1 poduzeca. Desni dio kruga naglasava cinjenicu da bolje metode omogucéavaju
marketinSkim stru¢njacima dobivanje novih i vrijednih uvida. Na dnu kruga, upucéuje se na to da
bolji uvidi proizasli iz nove tehnologije mogu omoguciti bolje i brze donosenje odluka i potrosaca
i poduzeca.

[ustrativni primjer za gore reCeno mogu biti preporuke kupcima za kupnju dodatnih ili slicnih
proizvoda iz iste ili razli¢itih kategorija koji dobro idu skupa, predlaganje odredenog modnog stila
isl. Prvi ih je poc€eo koristi Amazon, a slijedili su potom i mnogi drugi online ponudaci proizvoda
i usluga. Istu ili slicnu logiku preporucivanja korisniku prilagodenog sadrzaja, temeljenu na
zabiljezenom proslom ponaSanju, koriste i ponudaci zabave poput Netflixa, ili pak drusStvene
mreze kao $to su YouTube, Pinterest, TikTok, Facebook 1 dr.

Zalando, kao 1 jo$ neki drugih online modni trgovci, svojim kupcima omogucuje ,,shop the look*
pristup. Zainteresirani kupci mogu se inspirirati prema vlastitim preferencijama i vidjeti koji

odjevni komadi najbolje upotpunjuju izabrani artikl.

Slika 4: Zalando webshop

Zene Djeca ® zalando

Modne inspiracije Novo Odjeca Obué¢a Sport Streetwear Modni dodaci Donje rublje Designer Marke Rasprodaja Q Pretrazi

%
¢
(B

Odaberi izgled

Otkrij autore i pregledaj njihove stilove

| Streetwear | Odvazno | Sport l

| Klasi¢éno [ LeZzerno

| Svi stilovi

florianmacek abrahamdailydosis abrahamdailydosis tim.siebert_
Kombinacije: 22 | Kombinacije: 36 W, Kombinacije: 36 Kombinacije: 13

Izvor: Screenshot, Zalando.hr
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3.4. Razvoj proizvoda i usluga temeljenih na sustavima umjetne inteligencije

Umjetna inteligencija u razvoju proizvoda 1 usluga je puno vise od samog ,,dodatka‘ koji ubrzava
cijeli proces. Isklju¢ivo samom implementacijom umjetne inteligencije nece se automatski posti¢i
1 bolji rezultati. Vrlo je vazno razmisliti, idealizirati i strateski odrediti kako ¢e se Al rjeSenje
koristiti kao podrska cijelom procesu. Slijede¢i dobro osmisljen pristup umjetnoj inteligenciji,
moze se uciniti viSe od jednostavnog osiguravanja da tvrtka ide ukorak s trziSnim trendovima. Radi
se o iskoriStavanju ovih tehnoloskih dostignuc¢a kako bi bili korak ispred svojih konkurenata kroz
sposobnost brzeg razvoja proizvoda.

Integracija umjetne inteligencije podrska je procesima koji se pronalaze u razli¢itim podrucjima
djelovanja, od arhitekture, do proizvodnje, pa i do samog marketinga kao zasebne discipline.
Neka od najvaznijih podrucja u kojima umjetna inteligencija moze izravno poboljSati poslovanje

su menadzment projekata, razvoj proizvoda, osiguranje kvalitete proizvoda i sl.

Pet temeljnih podru¢ja u razvojnom procesu na koja utjeCe primjena umjetne inteligencije
ukljucuju brze donosenje odluka, optimizaciju procesa, bolju korisni¢ku uslugu, ustedu troskova i

ubrzavanje razvojnih procesa (Luzniak, 2022.):
1. Brze donoSenje odluka

Procesi razvoja proizvoda umjetne inteligencije i alati za strojno ucenje ukljucuju upotrebu

algoritama za generiranje neposrednih odluka vezanih uz proizvode.

1z tog se razloga mnoge tvrtke sada oslanjaju na umjetnu inteligenciju za donoSenje brzih i to¢nijih
odluka koje su u skladu s prethodnim zaklju¢cima. Umjetna inteligencija takoder eliminira potrebu
za dvostrukom, pa Cak i trostrukom provjerom radi toc¢nosti jer se usredotoCuje na pruzanje

povratnih informacija bez pogresaka iz velikih koli¢ina podataka u nekoliko sekundi.

2. Optimizacija procesa u timu za razvoj proizvoda
Procesi razvoja proizvoda uz pomo¢ umjetne inteligencije pomazu u projektima od pocetka do

kraja. Usmjereni su na identificiranje svih pitanja koja mogu utjecati na napredak projekta i nude

brza rjeSenja za uklanjanje svih potencijalnih zastoja. To ukljucuje utvrdivanje ima li tim potrebne
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vjestine 1 resurse za projekt ili treba dodati dodatne ¢lanove tima. Nadalje, umjetna inteligencija
pomaze u automatizaciji procesa i pruzanju rezultata bez pogreSaka za zadatke koji su inace skloni

pogreskama, ¢ime se Stedi vrijeme i novac.

Jedan od primjera poboljSanja razvoja proizvoda uz pomo¢ umjetne inteligencije proizlazi iz
sposobnosti umjetne inteligencije da razvije prototipove na temelju prethodnih proizvoda. Umjesto
da dizajner ima zadatak stvoriti sli¢ne proizvode viSe puta, umjetna inteligencija brzo preuzima i

stvara zeljeni dizajn.

3. Bolja korisnicka podrska

Umjetna inteligencija pomaZze u rjeSavanju potreba kupaca i nudi rjeSenja za probleme s kojima se
oni mozda suo¢avaju. Cak ide korak dalje kako bi se odredili prioriteti hitnih potreba. Osim toga,
pruzanjem povratnih informacija koje su kategorizirane kao negativne, neutralne i pozitivne,

tvrtkama je omoguceno da sve potrebne prilagodbe obave brze nego ikad prije.
4. Smanjenju troskova razvoja proizvoda/usluge

Umjetna inteligencija moZze drasti¢no smanjiti troSkove. Od optimizacije procesa do ublazavanja
rizika osiguravanjem da hakeri ne pristupaju 