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SAZETAK

Razvoj elektronicke trgovine je u znacajnoj mjeri promijenio tradicionalna ponaSanja kupaca
u aspektu kupovine i konzumacije proizvoda i usluga. Okretanje ka racunalnoj i mobilnoj
tehnologiji kako bi izvrSili kupnju Zeljenih proizvoda koji se dostavljaju u relativno kratkom
vremenskom okviru na kuéni prag, uvrijezena je pojava kod suvremenog potrosaca. Isto tako,
maloprodavaci su se morali okrenuti novom na¢inu komunikacije te u svom poslovanju sve

viSe primjenjuju umjetnu inteligenciju 1 aplikacije poput virtualnih asistenata.

Cilj rada je prikazati teorijski okvir elektroni¢ke maloprodaje odjece 1 virtualnih asistenata,
njihove prednosti 1 nedostatke, uspjeSne primjere maloprodavaca koji su u svom poslovanju
implementirali usluge virtualnih asistenata. U svrhu izrade diplomskog rada provedeno je
kvalitativno istrazivanje metodom fokus grupe. Na temelju provedenog istrazivanja zaklju¢eno
je kako ¢e razvojem tehnologije 1 umjetne inteligencije virtualni asistenti napredovati te da ¢e
moc¢i rjeSavati 1 kompliciranije upite kao 1 biti sofisticiraniji te da ¢e komunikacija s asistentom

biti prirodnija te nalikovati na ljudsku.

KLJUCNE RIJECI: elektronitka trgovina, maloprodaja, modna industrija, virtualni asistent,

umjetna inteligencija



ABSTRACT

The development of electronic commerce has significantly changed the traditional behavior of
customers in the aspect of buying and consuming products and services. Turning to computer
and mobile technology in order to make the purchase of desired products that are delivered in
a relatively short time frame to the doorstep, is a well-established phenomenon among modern
consumers. Likewise, retailers had to turn to a new way of communication and are increasingly

applying artificial intelligence and applications such as virtual assistants in their business.

The aim of the thesis is to present the theoretical framework of electronic clothing retailing and
virtual assistants, their advantages and disadvantages, successful examples of retailers who
have implemented the services of virtual assistants in their business. For the purpose of creating
the thesis, qualitative research was conducted using the focus group method. Based on the
conducted research, it was concluded that with the development of technology and artificial
intelligence, virtual assistants will progress and that they will be able to solve more complicated
queries as well as be more sophisticated, and that communication with the assistant will be

more natural and resemble a human one.

KEY WORDS: clectronic commerce, retail, fashion industry, virtual assistant, artificial

intelligence
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1. UVOD

Razvoj elektronicke maloprodaje je u znac¢ajnoj mjeri promijenio tradicionalan na¢in kupovine.
Budu¢i da potrosaci provode sve vise vremena u digitalnom okruzenju i maloprodavaci su se
morali prilagoditi novom pristupu u kojem interakcija licem u lice nije viSe temeljan oblik
komunikacije. U interakciji s kupcima maloprodavaci danas sve viSe primjenjuju umjetnu

inteligenciju 1 aplikacije poput virtualnih asistenata.

Virtualni asistenti mogu osigurati personalizirano kupovno iskustvo u fizickim 1 on-line
kanalima prodaje (Grewal et al., 2017.), $to je posebice izrazeno kod elektronicke maloprodaje
modnog asortimana, gdje njihove aktivnosti obuhvacaju savjete kupcima, pretrazivanje
opseznih kataloga, podrSku virtualnim kabinama za isprobavanje 1 dostavi proizvoda. O
vaznosti virtualnih asistenata najbolje govori podatak da se procjenjuje kako ¢e vrijednost ovog

trzista rasti sa $2.6 milijardi u 2019. godini na $9.4 milijarde u 2024. godini. (Tran et al., 2021.)

1.1.  Predmet i cilj istrazivanja

Predmet ovog diplomskog rada usmjeren je na virtualne asistente u elektroni¢koj maloprodaji
odjece, buduci da literatura (San Miguel 1 Sadaba, 2020.) navodi kako se u odnosu na druge
sektore upravo maloprodajno trziste odje¢e suocCava s najveéim izazovima u vidu novog
prodajnog kanala i promjena u odnosima s kupcima. Zbog aktualne situacije na trziStu
(promjene u ponaSanju potroSaca uslijed digitalizacije, pa 1 pandemije bolesti COVID-19)
maloprodavaci odjece prisiljeni su ubrzati svoju digitalnu transformaciju i tradicionalne usluge

sluzbe za korisnike prebaciti u on-line okruzenje. (Landim et al., 2022)

Glavni cilj ovog rada je ustanoviti miSljenja potroSaca o usluzi virtualnih asistenata u on-line
okruzenju prilikom kupovine odjece. Pored glavnog cilja, postavljeni su i posebni ciljevi koji
pomazu u njegovoj realizaciji: prezentirati posebitosti elektronicke maloprodaje odjece,
trendove na trziStu odjeCe, opisati razvoj virtualnih asistenata i njihove karakteristike, te
prikazati uspjeSne primjere maloprodavaca odjec¢e koji u svom elektronickom poslovanju

primjenjuju virtualne asistente.



1.2.  Metode istraZivanja i izvori podataka

Metodologija za izradu rada ukljucuje prikupljanje i analizu primarnih i1 sekundarnih izvora
podataka. Primarni podatci prikupljeni su kroz kvalitativno istrazivanje metodom fokus grupa
s namjernim uzorkom ispitanika koji imaju iskustva s kupovinom odjeée uz koristenje usluge
virtualnog asistenta, te ispitanika koji nemaju takvo iskustvo. Instrument istrazivanja kreiran je

nakon analize literature iz prouc¢avanog podrucja.

Kao sekundarni izvori podataka koriStena je dostupna domaca i medunarodna znanstvena i
stru¢na literatura iz podrucja elektronicke maloprodaje, maloprodaje odjec¢e, umjetne
inteligencije, virtualnih asistenata, kao 1 relevantne internetske stranice poduzeca obuhvacena

ovim radom.

1.3.  Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen na Sest cjelina te zapoCinje uvodnim dijelom u kojem su opisani predmet 1
ciljevi rada, metode istrazivanja i izvori podataka te sadrzaj i struktura rada.

U drugom poglavlju se analizira razvoj trziSta elektronicke maloprodaje odjece, njegove
prednosti i nedostatci te trendovi.

Nadalje, u idu¢em poglavlju se definira pojam virtualnog asistenta, vrste i na¢in njegovog
funkcioniranja, opisuje se interakcija izmedu korisnika i virtualnog asistenta te glavne prednosti
1 nedostatci istih.

U cetvrtom poglavlju se prikazuju vode¢a poduze¢a modne industrije (Victoria’s Secret,
Mango, Louis Vuitton, Burberry, H&M) koja u svom poslovanju uspjes$no primjenjuju virtualne
asistente.

U petom poglavlju rada opisano je provedeno kvalitativno istrazivanje metodom fokus skupina
namjernim uzorkom kako bi se ustanovila miSljenja razli¢itih potroSaca o uporabi virtualnih
asistenata prilikom on-/ine kupovine.

U zakljucku rada su sazete glavne ideje i rezultati istrazivanja, te su iznijeti zakljucci o vaznosti
1 utjecaju virtualnih asistenata u elektroni¢koj maloprodaji odje¢e na temelju provedenog

istrazivanja misljenja hrvatskih potroSaca.



2. TRZISTE ELEKTRONICKE MALOPRODAJE ODJECE

Jedno od najvaznijih dostignuca prosloga stoljeca je zasigurno bio razvoj interneta. Od onoga
Sto je pocelo kao jednostavni komunikacijski alat, internet je prerastao u globalnu mrezu koja
je u znacajnoj mjeri promijenila nacin na koji zivimo, radimo, u¢imo i medusobno

komuniciramo.

2.1. Razvoj trzista elektroni¢ke maloprodaje odjece

Prema Doherty 1 Ellis-Chadwick (2010.), globalni doseg, lako¢a pristupa, brzina, fleksibilnost,
poboljsana interaktivnost 1 sposobnost obrade velike koli¢ine informacija samo su neki od
mnogih potencijala interneta kao radikalno drugacijeg te izrazito u¢inkovitog komunikacijskog
sredstva. Takve znacajke su od samoga pocetka interneta bile koriStene u raznim sektorima kao
Sto su bankarstvo, zdravstvo, obrazovanje, proizvodnja 1 obrana. Medutim, vrlo brzo je uo¢eno
da ¢e, upravo u sektoru maloprodaje, internet imati najznacajniji utjecaj. Trgovci na malo su
shvatili potencijal interneta kao izuzetno bogatog i fleksibilnog novog maloprodajnog kanala
za pruzanje informacija, prikupljanje podataka o kupcima 1 trzistu, olakSavanje dvosmjerne
komunikacije, promidzbu robe i usluga te ne kraju i za podrsku prilikom on-/ine naru¢ivanja

robe.

O dolasku elektronicke trgovine pisalo se mnogo prije nego Sto je ona zaista zazivjela na
organiziran nacin sredinom 1990-ih. Zapravo, gotovo 30 godina prije, Doddy i Davidson
(1967.), dali su viziju kako ¢e buduénost maloprodaje izgledati; potrosaci ¢e moci narucivati

zeljenu robu izravno iz sredi$njih skladista koriste¢i racunalne terminale.

Razdoblje eksplozivnog rasta, poslovnih vizija i izvanrednih inovacija, pocevsi 1995. s prvom
Sirokom upotrebom weba za oglaSavanje proizvoda, obiljezilo je rane godine elektronicke
trgovine. Tijekom razdoblja izuma, elektronic¢ka trgovina je znacila prodaju jednostavne robe
na internetu. Marketing je bio ograni¢en na nesofisticirane staticne prikazne oglase i1 ne tako
moc¢ne trazilice, a web politika vecine velikih poduzeéa (ako su je uopcée imale) bila je
posjedovati osnovnu statistiCku web stranicu koja prikazuje njihove marke.

Medutim, uskoro je postalo oc¢ito da uspostava uspjeSnog poslovnog modela temeljenog na tim

vizijama nece biti laka. Uslijedilo je razdoblje ponovnog povezivanja i ponovne procjene, Sto



je dovelo do pada burze 2000.-2001., uz nagli pad vrijednosti dionica elektroni¢ke trgovine,
telekomunikacija i drugih tehnologija te nestankom tisuéa tvrtki. Nakon puknuéa balona, veliki
je broj potrosaca brzo otpisao elektroni¢ku trgovinu, ali bili su u krivu. Prezivjela poduzeca
unaprijedila su i usavrsila svoje poslovne modele, a tehnologija je postala snaznija i jeftinija.

(Laudon i Traver, 2015., str. 43)

Simakov (2020.), razdoblje elektronicke trgovine 2000-ih opisuje kao fazu dinamickog rasta i
ulaska u putanju odrzivog rasta ovog oblika inovativnog poduzetnistva u razvijenim zemljama,
Sto je u konacnici dalo zamah rastu elektronicke trgovine u cijelom svijetu. Ovo stajaliSte
potkrjepljuje ¢injenicom da je prodaja elektroniCke trgovine nastavila rasti u narednim

godinama, a do kraja 2007. ¢inila je 3,4% ukupne prodaje svjetske trgovine.

Svakodnevni napredak tehnologije mijenja do sada poznate obrasce ponaSanja potroSaca pa
tako danas, kada smo usred jo$ jedne digitalne tranzicije, druStvene mreze kao Sto su Instagram,
Facebook, Pinterest 1 druge, koje svojim korisnicima omogucéavaju distribuciju vlastitog
sadrzaja (fotografije, videozapisi, glazba, osobni podatci, blogovi, komentari i dr.) uzivaju svoju
popularnost medu svim generacijama. Nikada prije u povijesti medija tako velika publika nije
bila tako dostupna te okupljena na jednom mjestu. Upravo iz tog razloga, kompanije se bore
kako najbolje pristupiti ovoj publici iz perspektive marketinga, oglasavanja te prodaje. (Laudon

i Traver, 2015., str. 44)

Prema Statista (2023.), predvida se da ¢e do kraja ove godine, svjetska elektronicka trgovina
modne industrije dosegnuti ukupnu trziSnu vrijednost u iznosu od 821 milijardu americkih
dolara. Na slici 1. prikazana je prognoza rasta elektroni¢ke trgovine mode te se ocekuje da ce

industrija do 2027. godine dosegnuti vrijednost od preko 1,2 trilijuna americkih dolara.



Slika 1: Trzi$na vrijednost elektronicke trgovine odjeé¢e od 2023. do 2027. godine
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Izvor : Izrada autora prema Statista (2023.), dostupno na: https://www.statista.com/statistics/1298198/market-

value-fashion-ecommerce-global/ , datum pristupa: 19. rujna 2023.

2.2.  Prednosti i nedostatci elektronicke maloprodaje odjece

Zahvaljujuéi ubrzanom razvoju internetskih tehnologija, industrija elektronicke maloprodaje
odjece pa tako 1 drugih proizvoda je zna€ajno porasla, do te mjere da trenutno postoje kupci
koje Zele kupovati nove proizvode isklju¢ivo on-line putem. U isto vrijeme postoje kupci koji

se drze iskljucivo tradicionalnih oblika kupovine te preferiraju odlazak u fizicke prodavaonice.

Brojni znanstvenici navode razlicite prednosti i nedostatke elektroni¢ke maloprodaje odjece, ali
se u jednoj pretpostavci slazu, a to je da iako je tendencija porasta korisnika putem on-line
kanala maloprodaje, vrlo malo je vjerojatno da ¢e tradicionalne prodavaonice izumrijeti.

Maheshwari (2020.)


https://www.statista.com/statistics/1298198/market-value-fashion-ecommerce-global/
https://www.statista.com/statistics/1298198/market-value-fashion-ecommerce-global/

Prednosti elektronicke maloprodaje

Elektroni¢ka maloprodaja svakim danom uziva sve ve¢u popularnost potrosaca diljem svijeta.
Neograni¢enost radnim vremenom, 24 sata u danu, 7 dana tjedno, neovisno o tome je li se
nalazite u udobnosti svoga ku¢nog naslonjaca ili bilo kojeg drugog mjesta na svijetu, jedne su
od glavnih prednosti zasto potrosaci preferiraju ovaj na¢in kupovine naspram konvencionalnih
nacina. Maheshwari (2020.) i (Gupta, Bansal i Bansal, 2013.) svojim radovima navode
prednosti elektronicke kupovine kao Sto su prakti¢nost, promotivne pogodnosti te raznolikost
asortimana. Kao glavni nedostatak navode izostanak fizickog dodira odjece. U nastavku su

ukratko opisane pojedine prednosti i nedostatci elektronicke maloprodaje odjece.

Prakticnost: U danaSnjem uZzurbanom svijetu, jedna od najoc€itijih prednosti elektronicke
kupovine je prakti¢nost. Posjedovanje elektroni¢kog uredaja koji je povezan na internet, danas
je svakodnevica u suvremenom svijetu. Ve¢ina potroSaca ne voli uzaludno troSiti vrijeme na
kupovinu te zato iz udobnosti vlastitog naslonjaca, u bilo koje doba dana, u svega par klikova
mogu doc¢i do zeljenog proizvoda bez bespotrebnog odlaska u vise istih prodavaonica kako bi
pronasli proizvod koji zele. Kao nikada do sad, otvorenost svjetske ekonomije pruza kupcima
narucivanje proizvoda iz dalekih krajeva svijeta koji na kuc¢na vrata stize u vrlo kratkom
periodu. Tako kupci viSe nisu ograni¢eni samo na lokalne maloprodavace ve¢ imaju moguénost

kupovati proizvode svjetskih.

Cjenovne i usluzne pogodnosti: Razli¢iti maloprodavaci nude brojne on-line pogodnosti. Tako
mozemo prilikom on-line kupovine nai¢i na pogodnosti poput popusta prilikom prve kupnje
ako se prijavimo na njihov newsletter, besplatnu dostavu i povrat proizvoda na kuca vrata putem
dostavnih sluzbi, sniZzenja proizvoda npr. Poduzecée Sinsay u odredenim periodima nudi svojim
kupcima popust na proizvode isklju¢ivo putem on-line kupovine ili poduzece Zara kao Clanica
Inditex grupacije nudi svojim kupcima nudi sezonsko snizenje na sluzbenoj web stranici i
mobilnoj aplikaciji dan prije nego u fizickim prodavaonicama.

Takoder, razni maloprodavaci, odredene proizvode nude isklju¢ivo putem on-line prodajnih
kanala. Razlozi za takvu strategiju maloprodavaca su ve¢inom financijski jer proizvodi dolaze

krajnjim kupcima izravno od proizvodaca ili prodavaca bez ukljucenja posrednika.



Usporedba proizvoda i cijena: Elektronickim putem lakSe usporedimo Zzeljeni proizvod i
njegovu cijenu s raznim proizvodacima. Razne modne marke nude sli¢ne asortiman proizvoda
te u svega par klikova, mozemo usporediti slicne proizvode razli¢itih marki. Takva fizicka
usporedba u konvencionalnim prodavaonicama je puno zahtjevnija, a u veéini slu¢ajeva nije ni
moguca zbog neprisustva odredenih proizvoda u prodavaonicama, udaljenosti prodavaonica pa

tako i neprisutstva razliitih proizvodaca i prodavaca na trzistu.

Raznolikost asortimana: Sirina asortimana proizvoda koji su dostupni na internetskim
stranicama proizvodaca je puno veca nego li u fizickim prodavaonicama koje su u vecini
slucajeva ograniceni prostornim kapacitetima prodavaonice pa tako i pripadaju¢im skladiStima.
Velika ve¢ina marki nudi odredene proizvode isklju¢ivo omn-line. Takoder, postoje razne
platforme kao Sto su Asos, Net-a-Porter i MyTheresa koji nude asortiman vise poznatih

svjetskih marki koji ne moraju nuzno biti fizicki prisutni na trzistu.

Izbjegavanje guzve: Ova prednost se posebno ocituje u vremenima kada su blagdani i sezonska
snizenja. Trgovacki centri 1 prodavaonice u to vrijeme znaju biti prava no¢na mora za kupce.
Guzve na prilaznim cestama, traZzenje parkirnog mjesta te ¢ekanje u redovima za garderobu i
blagajnu zna biti itekako frustrirajuce. Stoga je kupnja u svega par klikova za ve¢inu kupaca

itekako ugodnija 1 brza.

Diskretna kupovina: Neki kupci su otvoreniji kada se radi o kupovini donjeg rublja te bez
problema isto kupuju u prodavaonicama, dok su drugi zatvorenije prirode te prilikom kupnje
odjece za spavanje te donjeg rublja radije izabiru elektroni¢ku kupovinu koja im omogucuje

kupovinu Zeljenih proizvoda bez neugodnosti.

Eliminiranje prostorne komponente: OgraniCenost izbora proizvoda u veéini gradova
primorava kupce za odlazak u kupnju u trgovacka srediSta kao Sto su veci gradovi ili outlet
centri koji su smjesteni van grada. Prilikom takvih uvjeta, kupci trose i vrijeme i novac. Upravo
iz tog razloga, moguc¢nost dostave proizvoda na kuéni prag je velika prednost. Vecina
maloprodavaca nudi i1 besplatnu dostavu iznad odredenog iznosa kao i moguénost ekspresne

dostave koja zeljene artikle najces¢e dostavlja u roku jednog radnog dana.



Recenzije kupaca: Velina internetskih stranica za svoje proizvode ima ostavljene recenzije
kupaca. Povratni komentari kupaca koji su ve¢ dobili Zeljeni proizvod mogu pomo¢i drugim
kupcima kako bi znali je li proizvod vjerodostojan onome na slici, kakva je kvaliteta materijala
proizvoda, je li proizvod proziran, je li veli¢ina proizvoda stvarna i sli¢no. Kupci takoder u
vedini slucajeva mogu priloziti i svoju sliku proizvoda kako bi drugim kupcima pruzili uvid

kako proizvod stoji.

Nedostatci elektronicke maloprodaje

Izostanak fizickog dodira i probe: Nemogucnost dodirivanja i rukovanja robom, fizickog
pregleda te isprobavanja robe koju kupimo on-/ine putem je svakako boljka u oku. lako u opisu
proizvoda na stranicama mozemo provjeriti toan sastav proizvoda, u dosta slu¢ajeva kada roba
stigne na adresu, ona nije onakva kakvom smo ju zami$ljali. Materijali znaju biti grubi 1
nekvalitetni te sama izvedba proizvoda moze varirati. Nadalje, proizvod koji je najcesce
prikazan na modelu, kada ga isprobamo, zna stajati potpuno drugacije od onog §to je prikazano.
Primjerice, hlate nam mogu biti prekratke, cipele prevelike, a majica presSiroka. Upravo zato,
odredena skupina kupaca preferira isklju¢ivo fizicku kupovinu proizvoda kako bi odmah na

licu mjesta mogli opipati proizvod te isprobati isti.

Rizici od krade identiteta: Internetska kupovina ukljuCuje dijeljenje osobnih informacija na
mrezi Sto moze rezultirati kradom osobnih podataka kao 1 nov¢anih sredstava na bankovnom
racunu. Kupci trebaju biti oprezni prilikom internetske kupovine i Cuvati se laznih stranica.
Kupnju trebaju obavljati isklju¢ivo putem provjernih i sigurnih internetskih stranica kako se ne

bi nasli u neugodnoj situaciji.

Pravila povrata: Zamjena robe s greskom ili jednostavno povrat neodgovarajuce robe, ponekad
moze biti teska 1 skupa jer odredeni maloprodavaci isti i naplacuju, a neki od njih ¢ak ni ne
prihvacaju. Prilikom povrata moze do¢i do dugih kasnjenja u rjeSavanju problema pa tako

posljedi¢no 1u povratu nov€anih sredstava na kupcev bankovni racun.

Vrijeme isporuke proizvoda: U normalnom sluc¢aju, gdje kupac nije dodatno platio brzu dostavu,
proizvodu koji je kupac naruc¢io u on-line okruzenju potrebno je najmanje 3-5 radnih dana da

se isporuci. Za razliku od on-line kupnje, offline kupnja posjedovanje robe odmah prenosi na



kupca. Potrosaci zele dobro vrijeme isporuke: preferiraju dobiti proizvod u zeljenom vremenu

1li u kratkom vremenskom roku.

Ljudska interakcija: U slu¢aju bilo kakvih poteskoca koje se mogu javiti prilikom on-line
kupovine, vrlo je tesko dobiti instantnu pomo¢ na kakvu su kupci navikli u konvencionalnim
prodavaonicama. Za bilo kakva pitanja i potesko¢e u prodavaonici, oni se mogu obratiti
prodajnom agentu koji ¢e im u kratkom vremenskom roku rijesiti sve njihove upite i zahtjeve.
S druge strane, mnogi internetski trgovci oslanjaju se na inozemnu korisni¢ku sluzbu s kojom
je ponekad tesko doc¢i u kontakt, a kada se 1 stupi u kontakt postoji i jezi¢na barijera, ili na

virtualne asistente koji mogu biti ograni€eni sa svojim znanjem o problemu.

Nedostatak potpunog kupovnog iskustva: Kupovno iskustvo se moze opisati kao suma svih
susreta 1 osjecaja koje kupac dozivi prilikom svoje kupovine. On-line 1 offline kupovina se u
nacelu ne razlikuju, ali njihovo iskustvo se razlikuje. Prodavaci uredenjem prodavaonice,
mirisima, zvukovima i1 dozivljajima koje kupac prozivljava Zele potaknuti kupca na kupnju. Na
slici 2. prikazana je prodavaonica luksuzne marke Hermes c¢iji je glavni cilj pruzanje
kvalitetnog, kreativnog i autenticnog proizvoda kao i pruzanje personaliziranog kupovnog

iskustva koje ¢e zadovoljiti sva kupceva osjetila.



Slika 2: Hermes prodavaonica

Izvor : https://www.frameweb.com/article/hermes-goes-bigger-and-better-in-amsterdam-in-a-landmark-location,

datum pristupa : 19. rujna 2023.

2.3. Trendovi u elektroni¢koj maloprodaji na trzistu odjece

Tehnoloski napredak drasticno je ubrzao razvoj te je imao zna¢ajan utjecaj na maloprodajno
okruzenje posljednjih godina, mijenjaju¢i bihevioralne, emocionalne i kognitivne reakcije
potroSaca. Preoblikovao je i nastavit ¢e preoblikovati maloprodajno okruZenje od marketinskih
strategija do obrazaca rada te interakcije. Umjetna inteligencija (Al), strojno ucenje (ML),
virtualna stvarnost (VR), proSirena stvarnost (AR), big data 1 mobilne aplikacije pridonijeli su
uslugama koje utjecu na interakciju trgovca s kupcima, kao 1 pozadinska tehnologija koja ¢ini

maloprodajno poslovanje jednostavnijim. (Zeng et al., 2023)

Wang (2023.), navodi kako postoji sve viSe kupaca koji radije odabiru kupnju u on-line
okruzenju nego u fiziCkom zbog raznolikosti izbora, brojnih pogodnosti 1 ustede. Napredak
tehnologije mobilnih uredaja te sveprisutnost pristupa internetu, ucinili su elektroni¢ku

kupovinu prakti¢nijom i pristupac¢nijom nego ikada do sad. Okretanje ka on-line kanalima
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prodaje dovelo je do osjetnog pada prometa u konvencionalnim prodavaonicama, stvarajuéi
nove izazove izvanmreznim trgovcima u odrzanju prodaje 1 profitabilnosti poduzeca. Nadalje,
navodi kako potrosaciu danasnje vrijeme oCekuju prvoklasno iskustvo koje integrira oba nacina
kupovine — on-line 1 offline, kao §to je pregledavanje i naru¢ivanje proizvoda on-line putem te
njihovo preuzimanje u prodavaonici. Takoder, navodi kako kupci danas sve vise preferiraju
ciljane promocije, personalizirane preporuke i korisnicku podrsku u stvarnom vremenu. Kako
bi sva ta ocekivanja izvanmrezni trgovci mogli ispuniti u najkracem moguéem roku, moraju
uloZiti dodatne napore kao Sto su usvajanje viSekanalnog pristupa, integracija digitalnih
tehnologija u svojim operacijama i marketinSkoj strategiji te obrada i analiza velike koli¢ine

podataka kako bi §to bolje razumjeli zelje 1 potrebe svojih klijenata.

Prema Rahman et al. (2023.), kako bi elektroni¢ka maloprodaja mogla optimizirati operativnu
ucinkovitost 1 poboljsala kvalitetu usluge, mora kontinuirano teziti ka istrazivanju novih nacina
kako bi zadovoljili zahtjeve kupaca. Pojava umjetne inteligencije otvorila je nove ideje 1 obrasce

za razvoj trzista, a obrasci ¢e imati svesmjernu vrijednost za cijelu industriju.

Trenutno stanje elektroniCke trgovine karakterizira nekoliko trendova, Jedan od najznacajnijih
je zasigurno eksponencijalan rast mobilne trgovine, odnosno m-trgovine, koja se odnosi na one
transakcije elektronicke maloprodaje koja se odvija putem mobilnih uredaja. Prema podatcima
s eMarketera, ocekuje se da ¢e mobilna prodaja €initi 43,4% ukupne elektronicke maloprodaje
u 2023., §to ¢ini porast od 41,8% u odnosu na prethodnu godinu. (eMarketer, 2023.)

Nadalje jo$ jedan trendje porast drustvene trgovine, koja ukljucuje kupnju i prodaju proizvoda

izravno na platformama drusStvenih medija kao $to su Instagram i Facebook.
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3. POJMOVNO ODREDENJE I PRIMJENA VIRTUALNOG ASISTENTA U
POSLOVANJU

3.1. Definiranje pojma virtualnog asistenta

Prema on-line verziji Cambridge rjecnika, virtualni asistent je ‘raCunalni program dizajniran za
razgovor s ljudskim bi¢em, posebno putem interneta’. Radi se o alatu koji za razgovor koristi
umjetnu inteligenciju kako bi odgovorio na upite korisnika. Interakcija se moze odvijati putem
teksta, glasa ili grafickog sucelja. Asistent koristi obradu prirodnog jezika kako bi formirao
odgovor. Takoder, odredeni oblici virtualnih asistenata u mogucénosti su tumaciti ljudski govor

te pruzati odgovore sintetizirajuci ljudski glas. (Tamboli et al., 2021.)

Nadalje, Jan, Ji 1 Kim (2023., str.1.) definiraju virtualne asistente kao ‘sustave koji oponasaju
ljudski razgovor koriste¢i komunikacijske kanale kao Sto su govor, tekst, izraz lica i geste’.
Isticu kako su virtualni asistenti klju¢na komponenta razli¢itih industrija kao Sto su
maloprodaja, obrazovanje, bankarstvo i1 zdravstvo. Nadalje, napredak tehnologije i umjetne
inteligencije odigrali su klju¢nu ulogu u Sirokoj upotrebi virtualnih asistenata upravo za
kupovinu. Poduzeca ih koriste za razgovor s kupcima kako bi zadovoljili sve njihove potrebe
vezane uz kupovinu, a to ukljucuje pomo¢ kupcima u vidu odgovaranja na upite, pruzanje
informacija o cijenama i proizvodima, preporuku proizvoda, moguénosti plac¢anja kao i dostave

1 povrata proizvoda.

Pomoc¢u virtualnih asistenata korisnici mogu voditi ljudski razgovor s asistentom koristeci
tekstualne ili auditivne metode, a softverski programi omogucéuju virtualnim asistentima da
proizvedu odgovaraju¢e odgovore ovisno o komunikaciji s korisnicima uz pomo¢ strojnog
ucenja 1 dubokog ucenja. Obrada prirodnog jezika, analiza raspoloZenja i prediktivna analitika
ishodi su tog procesa koji softver uci iz proslih dijaloga s korisnicima (kroz pozive korisnika ili
dijaloge putem komunikacijskih platformi) 1 proizvodi odgovarajue odgovore tijekom

vremena. (Celik, Hiiseyinli i Can, 2022.)
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Pocevsi od svojih skromnih pocetaka, virtualni asistenti danas igraju klju¢nu ulogu u
svakodnevnom zivotu suvremenoga ¢ovjeka. Od postavljanja obi¢nih podsjetnika do kontrole
pametnih domova, virtualni asistenti su uvelike olaksali svakodnevni zivot. Slika 3. prikazuje

razvoj virtualnih asistenata kroz godine.

Slika 3: Razvoj virtualnih asistenata kroz godine

1950. 1972. 1992. danas
Turingov test PARRY Al virtualni asistent Al virtualni asistenti. NLP
O o—ot+—o—¢ct+—0o—0o—0o—o0
ELIZA Jabberwacky A.L.I.C.E. Siri, Alexa, Google Assistant

19606. 1988. 1995. 2010.

Izvor: Izrada autora prema www.yellow.ai, datum pristupa: 19. rujna 2023.

Smatran ocem moderne raCunalne znanosti, Alan Turing, 1950. godine stvorio je osnovu za
umjetnu inteligenciju. Izraz "Turingov test" najispravnije se koristi za upucéivanje na prijedlog
Turinga kao nacin rjeSavanja pitanja ‘Mogu li strojevi razmisljati?’. Prema Turingu, pitanje
‘Mogu li strojevi razmisljati?’ samo je po sebi besmisleno da zasluzuje raspravu. Medutim, ako
se postavi pitanje ‘Moze li se digitalno racunalo dobro sna¢iu odredenoj vrsti igre?’ koju Turing
opisuje kao ‘Igru oponasanja’ (engl. Imitation game), tada, barem u njegovim oc¢ima, imamo
pitanje koje dopusta smislenu raspravu. Stovise, sam Turing je smatrao da neée pro¢i dug
vremenski period prije nego Sto budemo imali digitalna racunala koja ¢e se vrlo dobro snac¢iu

Igri oponasanja.

Nadalje, 1966.godine, njemacki ra¢unalni znanstvenik Joseph Weizenbaum, stvorio je prvog
virtualnog asistenta pod imenom ELIZA. Asistent je dizajniran za simulaciju razgovora
odgovaraju¢i na upisani tekst s unaprijed definiranim odgovorima i pitanjima. S ovom
funkcionalno$¢u, ELIZA nije mogla pro¢i Turingov test. Ono §to je ELIZA-u ¢inilo posebnom
je to Sto je dizajnirana da oponaSa razgovor sa psihoterapeutom. Korisnici su mogli voditi
razgovor s ELIZA-om o svojim brigama i problemima, a virtualni asistent bi odgovarao sa
suosje¢ajnim pitanjima poput ‘Kako se osjec¢as u vezi toga?’ ili ‘Reci mi nesto vise o svom

problemu’. Asistent je pomno osmisljen da pruzi osjeéaj sigurnosti i emocionalne podrske te
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da korisnici prilikom koristenja doista imaju osjecaj kao da pric¢aju sa stvarnom osobom kao i
da se emocionalno osjecaju bolje. Iako ograni¢enih mogucnosti, ELIZA (Slika 4.) otvorila je

put ka razvoju znatno naprednijih virtualnih asistenata.

Slika 4: Prvi virtualni asistent

EEEEEEEE

E
EEEEE A
E ARAAAAA
E A
A

ELIZA > HI, I'M ELIZA. WHAT DO YOU WANT TO TALK ABOUT ?

AMIT > CAN I TALK ABOUT MY PROBLEM ?

ELIZA > SURE... !

AMIT > DUE TO ON GOING EXAMS IN COLLEGE, I HAVE A LOT OF STRESS.
ELIZA > PLEASE RELAX A LITTLE. SLEEP WELL.

AMIT > THANKS FOR YOUR ADVICE.

ELIZA > NO MENTION.

AMIT > BYE

ELIZA > BYE AND KEEP IN TOUCH...

Izvor: https://www.forbes.com/sites/cognitiveworld/2019/09/20/are-chatbots-useful/, datum pristupa: 19. rujna

2023.

U narednim godinama, mnogo znanstvenika je pokuSavalo poboljsati znacajke virtualnih

asistenata kao 1 pro¢i Turingov test €iji su pokusaji bili bezuspjesni do 1990-ih.

Uvodenje osobnih digitalnih pomo¢nika (engl. personal digital assistant, PDA) u devedesetim
godinama proSloga stolje¢a, oznacilo je sljedecu fazu u evoluciji virtualnih asistenata. PDA
uredaji kao $to su Palm Pilot (slika 5.) 1 Apple Newton, omogucdili su korisnicima jednostavnu
pohranu i upravljanje osobnim podatcima, ukljucuju¢i biljeske, kontakte i sastanke. lako
prepoznavanje glasa nije bila znacajka PDA uredaja, oni su utabali put za daljnji razvoj. Tako
su poCetkom 21. stoljeca, virtualni asistenti poceli koristiti strojno ucenje, obradu prirodnog
jezika i1 druge znacajke umjetne inteligencije kako bi se interakcija s korisnikom ¢inila kao da

komunicira s ljudskim bi¢em.
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Slika 5. Palm Pilot

(New) (Details) (Goto) @

Izvor: https://www.cnet.com/pictures/palm-products-through-the-years-photos/, datum pristupa: 20. rujna 2023.

Prekretnicu na trzistu virtualnih asistenata oznacio je Amazon kada je 2014. godine predstavio
Amazon Echo, pametni zvu¢nik opremljen virtualnom asistenticom Alexa. Tako je u naSe
domove omogucéeno uvodenje virtualnog asistenta koji se aktivira glasom. Alexa ima
sposobnosti obavljanja Sirokog raspona zadataka koji ukljucuju reprodukciju glazbe, pruzanje

vijesti, paljenje 1 gaSenje svjetala kao i kontrolu pametnih kucanskih uredaja.
Nedugo zatim, 2016. godine, Google je izdao vlastiti pametni zvu¢nik, pod nazivom Google

Home, kojeg pokrece Google Assistant. Google Assistant je evolucija Google Now-a, nudi viSe

moguénosti razgovora, kao 1 interaktivno iskustvo. Google Home moZe obavljati sli¢ne zadatke
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kao 1 Amazon Echo, kao $to su odgovaranje na pitanja, postavljanje mjeraca vremena i kontrolu

pametnih ku¢anskih uredaja.

3.2.  Vrste i nain funkcioniranja virtualnog asistenta

Kako bi se razumjelo mnoStvo vrsta virtualnih asistenata, pojavio se niz razli¢itih okvira za
kategorizaciju, klasifikaciju, evaluaciju i dizajn. Terblanche 1 Kidd (2022.) klasificiraju
virtualne asistente u smislu druStvenih karakteristika s tri dimenzije: razgovorna inteligencija,
drustvena inteligencija 1 personifikacija. Konverzacijska inteligencija odnosi se na sposobnost
asistenta da aktivno sudjeluje u razgovorima pokazuju¢i svijest o temi, kontekstu i tijeku
dijaloga. Socijalna inteligencija odnosi se na sposobnost virtualnog asistenta da odgovori na
drustvene znakove tijekom razgovora, poput prihvacanja razlika i rjeSavanja sukoba.
Personifikacija se odnosi na dodjeljivanje osobnih osobina kao §to su fizicki izgled i

emocionalna stanja neljudskim subjektima.

Nadalje, virtualni asistenti se mogu klasificirati u dvije kategorije na temelju njihovog nacina
komunikacije: komunikacijski nacini temeljeni na tekstu i glasu.

Tekstualni virtualni asistenti ugradeni su u web stranice poduzeca, drustvene medije i platforme
za slanje poruka (npr. Facebook Messenger). Slicno tome, glasovni asistenti, opéenito poznati
kao digitalni glasovni pomoc¢nici, nalaze se u racunalima, mobilnim telefonima (npr. Siri,
Cortana, Bixby) 1 drugim vrstama fizickih uredaja (npr. HomePod, Echo Dot). (Brill et al.,
2019.)

Takoder, s obzirom na nacin dizajniranja asistenta razlikuju se dvije glavne kategorije oni koji
su temeljeni na unaprijed zadanim pravilima te asistenti koji su temeljeni na umjetnoj
inteligenciji.

Medutim, po nacinu na koji oni funkcioniraju, mogu se podijeliti na sljedece kategorije:

1. Virtualni asistenti temeljeni na izborniku

2. Virtualni asistenti temeljeni na jeziku

3. Virtualni asistenti temeljeni na prepoznavanju klju¢nih rijeci

4. Virtualni asistenti strojnog ucenja

5. Hibridni modeli virtualnih asistenata

6. Glasovni asistenti
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Virtualni asistenti temeljeni na izborniku predstavljaju najosnovniji i najéesci tip asistenata. U
pravilu ovakva vrsta virtualnih asistenata koriste hijerarhiju stabla odluc¢ivanja koja je vizualno
predstavljena korisniku u obliku gumba. Sli¢nost dijele s telefonskim izbornicima koji
zahtijevaju od korisnika nekoliko odgovora kako bi on mogao do¢i do kona¢nog odgovora. lako
su dovoljni za odgovaranje na ¢esto postavljena pitanja koja ¢ine skoro 80% upita, ne uspijevaju
u scenarijima s viSe varijabli do¢i do kona¢nih odgovora. Takoder treba napomenuti da je
ovakva vrsta virtualnih asistenata, temeljenih na izbornicima, najsporiji oblik dovodenja

korisnika do trazenog odgovora.

S druge strane, virtualni asistenti temeljeni na jeziku koriste¢i se unaprijed zadanim pravilima
u mogucnosti su stvoriti tok razgovora pomoc¢u ako/onda logike. Medutim, najprije se moraju
definirati jezi¢ni uvjeti poput procjene i redoslijeda rijeci, sinonima 1 ostalih uvjeta. Ukoliko
pitanje koje korisnik postavi odgovara uvjetima koji su definirani kod virtualnih asistenata,
korisnik je u mogucénosti dobiti odgovor unutar jako kratkog vremena. Boljka ove vrste

virtualnih asistenata je ta Sto zahtijevaju krutost 1 specificnost pitanja korisnika.

Virtualni asistenti temeljeni na prepoznavanju klju¢nih rijeci, za razliku od onih koji se temelje
na izborniku, mogu sluSati Sto korisnici tipkaju te paralelno pruziti odgovor. Oni koriste
prilagodljive rije¢i te obradu prirodnog jezika pri formiranju odgovarajueg odgovora.
Nedostatak ove vrste virtualnih asistenata je nemogucénost pronalazenja odgovora na sli¢na
pitanja kroz viSak klju¢nih rije¢i izmedu povezanih pitanja. Virtualni asistenti strojnog ucenja
napredniji je od sve tri prethodno opisane vrste. Ova vrsta virtualnog asistenta koristi strojno
ucenje 1 umjetnu inteligenciju pamte¢i razgovore s razli¢itim Kkorisnicima. Umjesto
prepoznavanja klju¢nih rijeci, ovakva vrsta virtualnih asistenata ima mogucnost izvlacenja

informacija iz konteksta, koristeci iste kako bi sami sebe dodatno poboljsali.

Hibridni asistenti su najbolje od ‘oba svijeta’ — jednostavnost temeljena na unaprijed zadanim
pravilima kao i sloZenost umjetne inteligencije.

Glasovni asistenti, kao to su Appleov Siri i Samsungov Bixby, kombinacija su tehnologija koje
ukljuc¢uju obradu prirodnog jezika, prepoznavanje glasa i sintezu glasa za komunikaciju s

korisnicima koriStenjem prirodnog jezika.
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3.3. Interakcija korisnika i virtualnog asistenta

Tran et.al (2021.), objasnjavaju da iako virtualni asistenti postaju sve pametniji, razina ljudskog
razmiSljanja je na joS uvijek nedostiznoj razini. Zbog toga, virtualni asistenti se naj¢es¢e uvode
kao dodatna usluga korisnicke podrske koja koegzistira s fizickim zaposlenicima, umjesto da u
potpunosti zamjenjuje ljudske agente. U vecini slozenih slucajeva, ako virtualni asistent ne

moze rijesiti upit korisnika, prenosi razgovor ljudskom agentu.

Razvijanje virtualnih konverzacijskih asistenta s komunikacijskim ponaSanjem nalikom na
ljudsko, temelji se na konceptu "Racunala su drustveni akteri" (Nass, Steuer and Tauber, 1994.).
CASA paradigma tvrdi da racunalima Cesto pripisujemo temeljne ljudske kvalitete kao §to su
osobnost, emocije 1 logicka kognicija ¢ak i1 kada ona pokazuju malo ili nimalo ljudskih
karakteristika. Posljedi¢no, roboti se vide kao druStveni partneri sposobni za smislene veze.
Teorija CASA pomogla je i u stvaranju virtualnih asistenata koji pokazuju jednak raspon
komunikacijskog ponasanja kao 1 ljudi dok uspostavljaju konverzaciju. Ostali primjeri
ukljucuju chatbotove koji pruzaju druStveno uvazavanje i avatare koji uzastopno ponavljaju
kimanje, naginjanje glave i gledanje u o¢i. Unato¢ svim provedenim naporima da virtualni

asistenti stvore zadovoljavajucu vezu s korisnikom, jo$ uvijek pokazuju ogranicenja.

Potrosaci obi¢no personificiraju svoju elektroniku daju¢i im imena, pripisujuci im osjecaje i
namecuci drustvene standarde kao Sto su pristojnost 1 reciprocitet, unato¢ tome Sto uredaji ne
zadovoljavaju definiciju CovjeCanstva (Nass, Steuer and Tauber, 1994.). Zanimljivo je da
ljudska primjena ljudskih karakteristika na neljudske subjekte takoder utjece na njihov pogled
na njih. Na primjer, Holtgraves et al., (2007.) otkrili su da se racunala koja sugovornika
oslovljavaju imenom smatraju kompetentnijima. Nadalje, racunala koja izrazavaju zaljenje
zbog napravljenih pogreSaka se smatraju sentimentalnima te tako posljedicno i manje

robotskima.

Araujo (2018.) navodi kako davanje osobina virtualnim asistentima koje su sli¢ne ljudskima
poboljsava komunikaciju te potice drustvene i emocionalne veze, a naposljetku moze rezultirati
korisnikovim zadovoljstvom prema odredenoj robnoj marki kao 1 virtualnom asistentu koji ju
predstavlja. Medutim, mnoge studije su posvecene poboljSanju preciznosti virtualnih asistenata,
poput to¢nosti odgovora i brzine davanja istog, dok s druge strane znanstvena literatura

dosljedno sugerira da bi virtualni asistenti trebali ukljucivati druStvene sposobnosti.
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Nadalje, Fitria et al. (2023.) navodi osobine virtualnih asistenata kao §to su brzo razumijevanje
i obrada korisnic¢kih zahtjeva te sukladno davanje relativnih odgovora. Mnoge vrste virtualnih
asistenata mogu odgovoriti Sirokim spektrom unosa zahtjeva od strane korisnika. Asistenti
skeniraju kljucne rijeci u unosu, nakon ¢ega odgovaraju najprikladnijim klju¢nim rije¢ima ili
roboti ¢e poslati odredeni odgovor na temelju poslanog upita. Sve Sto operater tada treba je dati
nalog. Nakon toga, asistenti po€inju traziti trazene podatke na temelju navedenih klju¢nih rijeci,
bilo tekstualnih ili zvu¢nih. Nakon dobivanja potrebnih podataka, oni ¢e im biti vraceni u obliku
teksta ili zvuka. Ova tehnologija takoder moze izvrSavati transakcije na temelju zadanih naloga,
ako korisnik posalje naredbu u obliku kljuca rijeci koju virtualni asistent moze identificirati,

tada Ce asistent poslati odredeni odgovor na temelju upita koji je poslao korisniku.

3.4. Prednosti i nedostatci primjene virtualnog asistenta

Dostupnost 24 sata u danu, 7 dana u tjednu je jedna od najvecih prednosti primjene virtualnih
asistenata u elektroni¢kom poslovanju naspram tradicionalne korisni¢ke sluzbe. Cak iako
korisni¢ka Sluzba radi konstantno, 24/7, virtualni asistenti na sebe mogu prenijeti znacajan
obujam posla u vidu izvrSenja jednostavnijih upita korisnika. S druge strane, ako imate samo
fiksno radno vrijeme, slozeni virtualni asistenti (oni koji se pokre¢u obradom prirodnog jezika
1 umjetnom inteligencijom) mogu obraditi zahtjeve i izvan njih. Osim toga, mogli bi rjesavati
probleme usmjeravanjem korisnika na samousluzne resurse ili potvrdivanjem njihovih upita uz

obecanje da ¢e im korisnicka sluzba odgovoriti na upit §to je prije moguce.

Nadalje, virtualni asistenti u ve¢ini slu¢ajeva mogu obraditi potpune razgovore i brojna pitanja
korisnika bez ljudske asistencije Sto u prakticnom smislu znac¢i smanjenje koli¢ine posla za
agente korisni¢ke sluzbe kao 1 prekovremenog rada, smanjenje operativnih troskova kao 1

ucinkovitije rjeSavanje problema.

Osim toga, olakSavajuci opterecenje korisnicke sluzbe, virtualni asistenti ¢ine njihov rad manje
stresnim 1, kao rezultat toga, zadovoljavajué¢im. U konaénici, vece zadovoljstvo zaposlenika
utjece i na smanjenje stope obrtaja zaposlenika kao i na zaposljavanje novih $to takoder rezultira

smanjenjem troskova.
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U globalu, svaka druga osoba napusta web stranicu u relativno kratkom vremenu zbog razlicitih
faktora — nemogucnost pronalaska odredene informacije, niskokvalitetan sadrzaj, sporo
ucitavanje sadrzaja i sli¢no. Kako bi poduze¢a smanjila stopu napusStanja web stranice, na
odredi$nu stranicu web mjesta mogu postaviti uslugu virtualnog asistenta kako bi zadrzao
pozornost korisnika, daju¢i mu prijedloge za pregledavanje dovoljno dugo da ih uvjeri da
istrazuju sadrzaj stranice jo§ malo. Virtualni asistent onda vodi korisnika kroz web stranicu,

¢ineci korisnicko iskustvo jednostavnijim, brzim i ugodnijim.

Kian (2023.) u svojem istrazivanju navodi da virtualni asistenti ne uspijevaju pomoci
korisnicima da rijeSe probleme na nacin na koji su korisnici ocekivali. Osim toga, virtualni
asistenti takoder mogu propustiti ispuniti karakteristiku empatije, pri ¢emu joS uvijek nisu u
stanju u¢inkovito razumjeti potrebe 1 zelje kupaca, a to ¢e uzrokovati da ve¢ina kupaca preferira
pravog ljudskog agenta u usporedbi s njim. Neispunjavanje kljuénih karakteristika dobre
kvalitete usluge uzrokovat ¢e pad povjerenja i razine zadovoljstva korisnika prema koriStenju
virtualnih asistenata. Sto se ti¢e percipirane jednostavnosti upotrebe, dokazano je da nema veze
sa zadovoljstvom korisnika prilikom upotrebe virtualnog asistenta jer se vjeruje da percipirana
jednostavnost upotrebe moze utjecati samo na namjeru korisnika da koriste uslugu virtualnih
asistenta, ali nije dovoljno ¢vrst da utjeCe na zadovoljstvo korisnika prema usluzi virtualnih
asistenata. To je zato Sto ako korisnici samo percipiraju da je sustav lak ili tezak za koriStenje,
samo ¢e nastaviti ili prestati koristiti sustav. Ako korisnici nastave koristiti sustav, to ¢e tek tada
dovesti do zadovoljstva korisnika gdje ¢e korisnici procijeniti je li virtualni asistent ispunio

zadace za koje je namijenjen.
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4. USPJESNI PRIMJERI PRIMJENE VIRTUALNOG ASISTENTA U
POSLOVANJU

4.1. Primjer maloprodavaca Zenskog donjeg rublja Victoria’s Secret

Victoria's Secret je jedan od najvecih i najpoznatijih globalnih specijaliziranih trgovaca koji
nudi Sirok asortiman modernog donjeg rublja, lezerne odjece za spavanje, odjecu za slobodno
vrijeme 1 trening kao 1 odjecu za kupanje te visoko nagradivane prestizne mirise 1 preparate za
njegu koZe tijela. Ova je americka marka ve¢ u ranim godinama svoga postojanja stekla svjetsku
slavu te se visoko pozicionirala u svijetu mode, prvenstveno kao trzi$ni lider u proizvodnji

luksuznog asortimana donjega rublja.

Kompanija obuhvaca dvije vode¢e marke — Victoria's Secret 1 PINK. Djeluje u vise od 70
zemalja svijeta u preko 1300 prodavaonica s oko 23000 suradnika, a svojim kupcima zeli pruziti

proizvode 1 iskustvo koje ¢ine da se oni osjecaju izvrsno kako izvana tako 1 iznutra.

Globalno trziste zenskog no¢nog i donjeg rublja procijenjeno je na oko 74,5 milijardi americkih
dolara 2021. godine. Kompanija je u svojoj financijskoj godini 2021. ostvarila prihod od 6,8
milijardi dolara. To predstavlja povecanje od vise od 1,3 milijarde americkih dolara u odnosu
na prethodnu godinu, kada je prodaja pala zbog utjecaja pandemije koronavirusa (COVID-19).
To je takoder dovelo do zatvaranja viSe od 200 prodavaonica iste godine. Broj prodavaonica
nastavio je padati u 2021., iako je prosjecna prodaja po prodavaonici porasla, cak premasivsi

razine prije pandemije. (Statista, 2022).

Poduzece Victoria's Secret je prepoznalo vaznost okretanju ka digitalnim tehnologijama te je
tako svoje napore ulozio ka podizanju kvalitete svoje usluge u on-line prostorima uvodeci
virtualnog asistenta na svojim internetskim stranicama.

Na slici 6. prikazana je sluZzbena internetska stranica kompanije. U donjem desnom kutu se
nalazi ikona poruke koju kada otvorite, isko€i prozor¢i¢ u kojem se javlja virtualni asistent

Simone s pozdravnom porukom.
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Slika 6: Victoria's Secret virtualni asistent - pozdravna poruka

werms s R M

O Simone - Digital Assistant — X

LIMITED TIME - ONLINE ONLY

3 FORT

ALL BRAS |:' e
START CHATTING
SHOP

Izvor: www.victoriassecret.com, datum pristupa: 19. kolovoza 2023.

Klikom na ikonu ‘pocetak razgovora’ virtualni asistent nudi kupcu padajuc¢i izbornik koji je
prikazan na slici 7. Kupac moze pitati asistenta za status svoje narudzbe, moze zatraziti
modificiranje narudzbe, saznati visSe o posebnim ponudama i promocija kao 1 postavljati druga
pitanja na koja asistent moze i ne mora imati odgovor. Asistent je ogranien te ¢e ponuditi
odgovore koji su mu uneseni u bazu te kupac vrlo lako moze primijetiti kako se radi o umjetnoj

inteligenciji, ¢ak 1 da ne piSe u sucelju da se radi o digitalnom asistentu.
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Slika 7: Victoria's Secret virtualni asistent - padajuci izbornik

o)

T | enouisn | v VICTORIA'S SECRET Qs

’ © Simone - Digital Assistant — X

LIMITED TIME — ONLINE ONLY

3 FOR:

ALL BRAS orors starus

SHOP MODIFY AN ORDER
selec owest-orice e dree

OFFERS AND PROMOTIONS

0se an option or type
ion below

SOMETHING ELSE

Izvor: www.victoriassecret.com, datum pristupa: 19. kolovoza 2023.

Takoder, nakon svakog razgovora, asistent postavlja pitanje kupcu je li on zadovoljan danim
odgovorom, na koji on moze odgovoriti s da ili ne. U slu¢aju negativnog povratnog odgovora,
nudi se mogucnost spajanja s fizickim asistentom ili ostavljanja komentara zaSto dana usluga

nije bila dobra kako bi kompanija mogla u §to vecoj mjeri poboljsati asistenta Sto je prikazano

na slici 8.
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Slika 8: Victoria's Secret virtualni asistent - zadovoljstvo

Shipping outside United States / U.S. Territory?

(
You are currently shopping on the United States / U.S. Territory website. Visit your local website for the most relevant promotions and CHOOSE LOCATION STAY ON THIS SITE
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(J Simone - Digital Assistant — X

_ You may also find our Solutions -

o Common Fit Issues Page

INTRODUCING THE 1CON .

. .y 4 Were you able to get what you
by Victoria's Secret Bra needed?

Simone - Digital Assistant » 8.59 PM

You asked for a personalized fit? You got it. Featuring custom-lift technology that changes with your cup size. Make it your signatt
NO

910 PM
Shop Now
Would you like me to get

someone who can help?
Simone ~ Digital Assistant « 9:10 PM

CONNECT WITH AN
ASSOCIATE

WATCH AND SHOP

GIVE IMPROVEMENT
FEEDBACK

Izvor: www.victoriassecret.com, datum pristupa: 19. kolovoza 2023.
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4.2. Primjer maloprodavaca brze mode Mango

Poduzec¢e Mango je jedno od vodeéih europskih, ali i svjetskih, poduzeéa koji se bave
industrijom brze mode. Poduzece je osnovano 1984. godine u Barceloni, a trenutno je prisutno
na vise od 115 trziSta diljem svijeta. Poslovna strategija poduzeca se temelji na kontinuiranim
inovacijama, odrzivoscu te cjelovitim ekosustavom kanala 1 partnera. 2022.godinu, kompanija
je zakljucila s prometom od 2,688 milijardi eura, a ¢ak 36% prometa potjece iz on-line kanala

prodaje.

Kao dio svoje digitalne transformacije, u vidu poboljSanja korisni¢ke usluge, Mango je u prosloj
godini predstavio uslugu virtualnog asistenta. Cilj ove usluge je poboljSanje korisnickog
iskustva tijekom on-/ine kupovine te povecanje prometa putem digitalnih kanala. Na digitalne
promjene koje ukljucuju elektroni¢ku maloprodaju, tehnologiju i korisnike, poduzece je u

zadnjim godinama uloZilo oko 150 milijuna eura.

Virtualni asistent je dostupan na sluzbenoj web stranici kao i1 na platformi Facebook
Messengera. Dizajniran je za pruzanje personalizirane pomoc¢i kupcima, a moze im pronaci
proizvode, preporuciti odjecu, pruziti informacije o rasprodajama i popustima te odgovoriti na
niz drugih pitanja. Asistent koristi algoritme za obradu prirodnog jezika (NLP) i strojno ucenje
kako bi razumio zahtjeve korisnika i na odgovaraju¢i nacin ponudio zeljeni odgovor S§to
poboljsava njihovo iskustvo kupovine te u konacnici povecava vjerojatnost kupovine. Pruzanje
korisnicke podrske 24/7 te obrada velikog broja upita korisnika bez potrebe za dodatnim

osobljem pomoglo je poduzecu smanjiti operativne troskove te povecati angazman kupaca.

Prema Jordiju Alexu Morenu, direktoru Mango IT Systems and Technology, znalajka
virtualnog asistenta omogucéuje poduzecu da unaprijedi svoj tehnoloski ekosustav kognitivnhim
vjeStinama 1 transformira podatke u rezultate 1 poboljSa donoSenje odluka. Virtualni asistent

dostupan je na 15 primarnih internetskih trZista i preveden je na 13 svjetskih jezika.

Na slici 9. prikazana je sluZzbena web stranica modne ku¢e Mango. U donjem desnom kutu
stranice, kao 1 kod Victoria’s Secret, nalazi se ikona u obliku poruke. Klikom na ikonu otvara
se razgovorni prozor s virtualnim asistentom. Nakon pozdravne poruke, virtualni asistent nudi
padajucéi izbornik sa sljede¢im moguénostima: povrati, zamjene i povrati novca, upravljanje
mojom narudZbom, isporuke, prodavaonice i ostale moguénosti. Klikom na bilo koju ikonu,

25



asistent dalje nudi padajuce izbornike s viSestrukim izborom te pokuSava dati pravovaljan
odgovor kupcu. Na kraju svake sesije, postavlja pitanje je li njegov odgovor bio od pomo¢i. U
slu¢aju nemoguénosti rjeSavanja problema, virtualni asistent nudi moguénost otvaranja obrasca

kako korisnik ostavio pisani upit korisni¢koj podrsci.

Slika 9: Mango virtualni asistent

Free delivery from € 50 - Returns within 30 days

Women  Men  Teen  Kids  Home MANGO Q 2 v ]

Search Sign in Wishlist  Shopping bag

Online assistant

Good evening! I'm your online

assistant. |'m here to make your
shopping experience at Mango
easier. How can | help you?

Choose one of the following

options:

Returns, exchanges
and refunds

Managing my order

Discover more

Izvor: www.mango.hr, datum pristupa: 20. kolovoza 2023.
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4.3. Primjer maloprodavaca luksuznog modnog asortimana Louis Vuitton

.....

uspjesnih, obiteljski vodenih kompanija grupacije LVMH. Osnovan u Parizu, davne 1854.
godine kada je istoimeni osnivac, Louis Vuitton, bio lider u izradi kov¢ega, kutija za pohranu 1
voluminoznih ormara. Danas, njegovi proizvodi ukljucuju proizvodnju kozne galanterije,

torbice, cipele, satove, nakit, kovcege i razne druge modne dodatke.

Kompanija je prije par godina lansirala virtualnog asistenta putem platforme Facebook
Messengera. Prate¢i LVMH filozofiju poslovanja — kupac je na prvom mjestu, ova inacica
omogucuje klijentima pruzZanje povratnih informacija prilikom njihove on-line kupovine.

Kako navodi Forbes, virtualni asistent Louis Vuittona, pokretan je umjetnom inteligencijom,
tehnologijom strojnog ucenja 1 vizualnim pretrazivanjem. Glavni cilj uvodenja ove usluge im
je pruzanje personaliziranog, naprednog, razgovornog 1 vizualnog iskustva elektronicke

kupovine za on-line zajednicu od preko 20 milijuna pratitelja na drustvenoj mrezi.

lako virtualni asistent nije dostupan u Europi pa tako ni u Hrvatskoj, Louis Vuitton ga
namjerava uvesti u §to vise zemalja svijeta u narednom periodu.

Naime, asistent koristi obradu prirodnog jezika kako bi omogucio §to prirodniji razgovor te
moze odgovoriti na pitanja korisnika kako bi on otkrio razne linije proizvoda marke, dostupnost
proizvoda u prodavaonicama u svijetu kao i dobiti razli¢ite prijedloge za odredene stavke.

(Chung et al., 2020.)

Nadalje, korisnik prilikom razgovora moze pokrenuti anketu koju moze podijeliti sa svojim
prijateljima na mrezi kako bi dobio povratne informacije §to kupiti, koji proizvod im se vise
svida 1 slicno. Asistent nudi informacije i o uputama kako odrzavati odredeni proizvod, nudi
mogucnost davanja raznih informacija o samome poduzecu, izradi raznih proizvoda marke te

raznim dostupnim kolekcijama i revijama.

Michael Burke, strateSki savjetnik predsjednika LVMH, navodi kako marka na prvo mjesto
stavlja klijenta. Prate¢i trendove elektronicke maloprodaje, bilo je jasno kako je uvodenje
virtualnog asistenta bilo nuZzno za daljnji napredak i poboljSanje cjelokupnog on-line iskustva
korisnika koji su u posljednjim godinama sve vise orijentirani na elektroni¢ku kupovinu.

Slika 10. prikazuje razgovor korisnika i virtualnog asistenta na platformi Facebook Messengera.
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Slika 10: Louis Vuitton virtualni asistent
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Izvor: www.forbes.com, datum pristupa: 20. kolovoza 2023.
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4.4.

Primjer maloprodavaca luksuznog modnog asortimana Burberry

Voden uvjerenjem da je klju¢ poslovanja i opstanka na trziStu pomicanje granica i otvaranje

mogucnosti za sve dionike poduzeca, Burberry uspjesno djeluje na globalnom trzistu veé

167 godina. U Zelji da bude predvodnik, a ne sljedbenik, britanska modna kuca Burberry je

pionir u digitalizaciji poslovanja kao 1 implementaciji inovativnih tehnologija koje podupiru

svaki aspekt poslovanja, od dizajna proizvoda do distribucije i marketinga, a sve u vidu

povecanja prodaje i zadovoljstva kupaca.

Uvijek brz u iskoristavanju novih tehnologija i medu digitalno najinovativnijim luksuznim

modnim markama u svijetu, Burberry je na platformi Facebook Messengera lansirao svog

virtualnog asistenta (slika 11.) tijekom New York Fashion Weeka u rujnu 2016. godine.

Slika 11: Burberry virtualni asistent

Izvor:
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https://www.forbes.com/sites/rachelarthur/2017/06/25/six-tips-for-nailing-your-chatbot-content-strategy-

as-a-competitive-advantage-for-the-future/ , datum pristupa: 20. rujna 2023.
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Izvorno, asistent je omoguéio obozavateljima i kupcima da budu iza kulisa njihovih
rujanskih kolekcija i dao obozavateljima moguénost snimanja /ookova koji im se svidaju, a
zatim kupuju komade s modne revije. Dodatno, obozavatelji su takoder mogli vidjeti
inspiraciju koja je stajala iza stvaranja kolekcije i revije. Nadalje, virtualni asistent odgovara
na popularna pitanja koja se obi¢no upucuju odjelu korisnicke sluzbe te pomaze u
pregledavanju kolekcija marke, a ako je potrebno, postoji moguénost i razgovora s
prodajnim savjetnikom. Takoder, virtualni asistent je u mogucnosti putem platforme
Facebook Messengera slati push obavijesti svakom korisniku koji ima povijest interakcije

s njim.

Sve navedene znacajke pokazuju da je fokus Burberryjeve tehnoloske transformacije jasno
stavljen na izgradnju personaliziranih odnosa s pojedina¢nim kupcima — preuzimanje
tehnika koje su uveli lideri on-line maloprodaje i njihova primjena u intimnijem svijetu

luksuznog izravnog marketinga.

Osim znacajke virtualnog asistenta, Burberry je otiSao korak dalje u implementaciji novih
tehnologija. Svojim kupcima takoder nudi mogucénost 3D skeniranja proizvoda pametnim
telefonom kako bi korisnici mogli pozicionirati proizvode u stvarnom svijetu. Tako korisnik

dobiva potpuni pogled od 360 stupnjeva na proizvod i sve njegove znacajke (slika 12.).
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Slika 12: Burberry 3D skeniranje proizvoda

Izvor:  https://www.voguebusiness.com/technology/burberry-bets-on-ar-to-boost-handbag-sales,  datum

pristupa: 20. rujna 2023.

Upotreba umjetne inteligencije 1 strojnog ucenja se takoder ispostavila korisnom u
prepoznavanju originalnosti proizvoda budu¢i da je Burberry jedna od najkrivotvorenijih
luksuznih modnih marki u svijetu. Marka koristi tehnologiju koja se temelji na
prepoznavanju slike 1 sposobna je odrediti iz najmanjeg dijela slike je li proizvod originalan
ili nije. To ¢ini ispitivanjem sitnih detalja u teksturi i tkanju, a navodno moZe uociti

krivotvorinu sa skoro potpunom toc¢nosti.
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4.5. Primjer maloprodavaca brze mode H&M

Svedsko multinacionalno poduzeée brze mode H&M osnovano je 1947. godine. Prisutno je na
69 trzista diljem svijeta, djeluje u preko 4000 zemalja svijeta i zaposSljava oko 155 000
zaposlenika. Marka nudi raznovrsan asortiman od najnovijih trendova do svevremenskih
klasika. Uz kolekcije za zene, muSkarce, djecu i bebe, H&M asortiman proizvoda takoder

ukljucuje obucu, modne dodatke, sportsku odjecu, donje rublje i kozmetiku.

H&M kao vodeci lanac na trziStu brze mode prepoznao je dobrobiti implementacije novih
tehnologija u svoje poslovanje te je ponukan time stvorio virtualnog asistenta (slika 13.)
vodenog umjetnom inteligencijom na drustvenoj platformi Kik. Takoder, shvaca da su danasnji
kupci svjesni svoga stila te da pomno odabiru svoju odjecu. Virtualni asistent ima sposobnost
preporuke proizvoda na temelju kupc&evih preferencija nakon $to oni iz gomile razlicitih stilova
odaberu vlastiti. Takoder, virtualni asistent moze postavljati korisnicima niz pitanja kako bi
moze korisniku poslati slike odje¢e kako bi dobio povratnu informaciju o kupcevim

preferencijama.

Nadalje, s obzirom na to da su on-/ine kupci vrlo aktivni u ispunjavanju anketa i sudjelovanju
u razli¢itim raspravama, pogotovo na drustvenim mrezZama, virtualni asistent nudi opciju
glasovanja za odjevne kombinacije koje korisnik izabere. S tom znacajkom olakSava eventualne
kupceve nedoumice oko izbora Zeljenog proizvoda. Jedna od najvaznijih inaica ovog asistenta
je zasigurno pamcenje preferencija svakoga korisnika te te podatke moZze koristiti ponovno u

buduénosti kako bi kupcu dao najbolju preporuku.

Takoder, implementacijom umjetne inteligencije u poslovanje poduzecu pomaze i u vidu

smanjivanja otpada kao i u ocuvanju odrzivog poslovanja.
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Slika 13: H&M virtualni asistent

H&M >

PN Set Profile Picture 5 ]
PN Set Profile Picture

Let's get to know your style with a
few quick questions!

Do you want to see men's or
women's clothing?

{Mé Hi 43! Welcome to H&M on Kik
Let's get to know your style with a
few quick questions!

q q g Great, lets get started!! 2 AL

Do you want to see men's or

women's clothing? Which of the following best

describes you?

Women's

Teenager

College student

20s

Izvor:

https://www.google.com/search?sca esv=567074376&rlz=1C10ONGR en&g=hm+chatbot&tbm=isch&sour
ce=Inms&sa=X&ved=2ahUKEwiRi7z0gbgBAXUCEhAIHcxICOMQO0pQJeeQIDBAB&biw=1536&bih=71
5&dpr=1.25#imgrc=qZ5nEQfgWvmSnM, datum pristupa: 20. rujna 2023.
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5. ISTRAZIVANJE MISLJENJA HRVATSKIH POTROSACA O ULOZI
VIRTUALNIH ASISTENATA U ELEKTRONICKOJ MALOPRODAJI
ODJECE

5.1.  Uzorak istraZivanja

U provedenom kvalitativnom istrazivanju s namjernim homogenim uzorkom ispitanika,
organizirane su dvije fokus grupe. One su podijeljene s obzirom na klju¢nu karakteristiku
ispitanika — jesu li oni ili nisu imali iskustva s koriStenjem virtualnog asistenta prilikom

elektronicke kupovine odje¢e. Svaku fokus grupu €ini pet ispitanika.

Namjerni izabrani uzorak ispitanika ¢ine 80% osobe Zenskoga spola dok su ostalih 20%
ispitanika, pripadnici muskog spola. Prilikom raspodjele ispitanika u fokus grupe, uzeto je u
obzir da ispitanici imaju sli¢ne interese kao i osobne karakteristike. Dob ispitanika se proteze u
rasponu od 25 do 35 godina. Sto se ti¢e radnog statusa, sedam ispitanika je u stalnom radnom

odnosu, dvoje ispitanika ima status roditelj — odgojitelj, a jedan ispitanik ima status studenta.

5.2. Instrument istraZivanja

Kao instrument istrazivanja koristio se unaprijed sastavljen popis pitanja, ukupno njih Sesnaest.
Deset ispitanika je ravnomjerno podijeljeno u dvije fokus grupe, prvu grupu su sacinjavali
ispitanici koji su koristili uslugu virtualnog asistenta, a drugu oni koji ga nisu koristili.
Prikupljeni podatci su dobiveni usmenom komunikacijom izmedu ispitanika i istrazivaca,
nenumericke su prirode te prilikom obrade podataka nije koriStena statisticka analiza, a

prikazani su u tekstualnom obliku.

Cilj istraZivanja je ustanoviti miSljenja potroSaca o usluzi virtualnih asistenata u on-line
okruzenju prilikom kupovine odjece.

Pitanja su podijeljena u tri skupine. Prvu skupinu pitanja €ine pitanja sociodemografskog
karaktera te se njima dobiva uvid u opée karakteristike - dob, spol, stru¢na sprema i radni status.

Druga skupina pitanja upucena je grupi ispitanika koji su prilikom on-line kupovine koristili
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uslugu virtualnog asistenta. Njima su se nastojali utvrditi prednosti i nedostatci koriStenja
virtualnog asistenta, zadovoljstvo upotrebe istog i mogucénosti poboljSanja. Treca skupina
pitanja vezana je za skupinu ispitanika koji nisu koristili uslugu virtualnog asistenta. Njima se

pokusalo utvrditi razlog nekoriStenja te kako privuci korisnika na koristenje istoga.

Prosjecno trajanje pojedina¢nog razgovora izmedu istrazivaca i ispitanika bilo je oko 30 minuta,
odvijao se uzivo u mirnom i ugodnom okruzenju s naglaskom zabrane koristenja mobilnih

uredaja.

5.3.  Rezultati istrazivanja

Rezultati provedenog istrazivanja interpretirat ¢e se opisivanjem dobivenih misljenja ispitanika,
koja su ovisno o pripadajucoj fokus skupini diskutirala o ukupno 11 ili 9 pitanja.
Diskusija fokus skupine je zapoceta s kratkim uvodom od strane autora. Ispitanici su upoznati

s temom 1 ciljem rada te su uvedeni u na¢in provodenja ispitivanja.

Prvu skupinu pitanja sacinjavaju pitanja sociodemografskog karaktera te ih je ukupno tri.
Ispituje se dob, spol, stru¢na sprema i radni status ispitanika. U svakoj grupi Cetiri ispitanika su
zenskog spola te jedan ispitanik je pripadnik muskog spola. Dob fokus grupe koja je koristila
virtualne asistente prilikom on-line kupovine odjece se kre¢e u rasponu od 25-36 godina, a dob
ispitanika koja nisu koristili se kre¢e u rasponu od 29-38 godina. Svi ispitanici imaju visoku

stru¢nu spremu, 80% ih je u stalnom radnom odnosu dok ih 20% ima status roditelja-odgojitelja.

Misljenja ispitanika koji su koristili virtualne asistente prilikom on-line kupovine odjece

Na postavljeno pitanje o koriStenju virtualnih asistenata prilikom kupovine odjece, svi ispitanici
su odgovorili pozitivno te su dali kratko objaSnjenje zasto koriste virtualne asistente. Troje
ispitanika je dalo objaSnjenje kako su virtualni asistenti nametljivi na stranici, govore kako

iskacu iz malih prozor¢ica te da je jednostavno nemoguce neprimjetiti ih.

Ispitanici se slazu s ¢injenicom da kada ve¢ internetska stranica nudi moguénost pomo¢i, da ju
onda rado 1 iskoriste. Dvoje ispitanika kazu da su jednostavno po prirodi karaktera lijeni traziti

odredene odgovore sami te da im virtualni asistent skracuje vrijeme koje bi bespotrebno proveli
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traze¢i isti. Svi ispitanici su se slozili da su virtualni asistenti korisni za odgovoriti na
jednostavne upite. Time je vecina ispitanika odgovorila i na drugo pitanje. Jedan ispitanik tvrdi
kako smatra da su virtualni asistenti od pomo¢i samo u pojedinim situacijama, dok za neka
sloZzenija pitanja ne mogu dati konkretan odgovor te onda preusmjeravaju razgovor na fizicku

osobu ako je dostupna.

Nadalje, svi ispitanici su se slozili da virtualni asistenti Stede vrijeme jer smatraju kako bi im
vjerojatno trebalo puno duze vremena da sami pronadu odredene odgovore.

Na pitanje ‘Smatrate li da su virtualni asistenti ograniceni?’, dobiveni su razliiti odgovori.
Troje ispitanika tvrdi kako ne o¢ekuju opsezne informacije od istih te onda ni ne postavljaju
komplicirana pitanja. Dvoje smatra da su ogranieni jer vecina asistenata ne prepoznaje sleng
te ako korisnik postavi neformalno napisano pitanje, odgovor na isti ne¢e dobiti u skoro 100%
slucaja. Nadalje, smatraju kako se mogu poboljSati ako bi svi korisnici na kraju koriStenja
usluge ispunili anketu 1 ostavili povratni komentar o zadovoljstvu koriStenja usluge. Svi
ispitanici su se slozili da razvojem tehnologije 1 umjetne inteligencije, kroz godine ¢e postati
sve tocniji te ¢e onda stvarno biti teSko raspoznati razgovarate li sa stvarnom osobom ili

umjetnom inteligencijom.

Cetiri od pet ispitanika tvrdi kako su u vecini slu¢ajeva bili nezadovoljni koristenjem usluge jer
nisu dobili Zeljenu informaciju te ih je virtualni asistent u kona¢nici morao preusmjeriti na
fizicku osobu. Ispitanik s pozitivnim iskustvima govori kako mu je u vecini sluCajeva asistent

pomogao pri odabiru te ponudio to¢nu veli€¢inu odjece koju kasnije nije morao vratiti.

Dvoje ispitanika je na pitanje ‘Smatrate li da bi viSe internetskih stranica trebalo imati virtualne
asistente?’ odgovorilo negativno. Smatraju kako su oni dostupni na ograni¢enom broju mjesta
te da su naviknuti da ih koriste samo na odredenim mjestima. Na onim stranicama koje ne nude
uslugu, smatraju kako su dovoljno internetski obrazovani te smatraju da se mogu samostalno
snaci. Ostali ispitanici odgovorili su pozitivno na ovo pitanje. Oni smatraju kako bilo koja
dodatna ponudena usluga nije na odmet, pogotovo ako korisnicka podrska stranice radi samo u

kratko odredenom periodu.

Sto se tice preporuke koriStenja virtualnih asistenata, odgovor je ve¢inom potvrdan samo za
jednostavne situacije jer u kompliciranijim situacijama navode njihovu ograni¢enost. Veéina

ispitanika se takoder slozila da bi ih sigurno preporucila kada tehnologija bude napredovala u
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bliskoj budu¢énosti. Takoder, jedan ispitanik navodi kako bi sigurno preporucio uslugu onim
korisnicima koji nisu dovoljno internetski obrazovani da pronadu sami odgovor.

Misljenja ispitanika koji nisu koristili virtualne asistente prilikom on-line kupovine odjece

Svi ispitanici su upoznati s uslugom no navode kako usluga nije dostupna na vecini koriStenih
internetskih stranica. Nadalje, na pitanje zasto ih ne koriste, jedan ispitanik je odgovorio kako
se prilikom kupovine snalazi sama, sucelja ve¢inom koriStenih stranica za kupovinu su
jednostavna za koristenje te navode kako postoje usluge trazilice, segmentacije asortimana te
Siroke mogucénosti filtriranja odje¢e (boja, veliCina, materijal). Takoder, ve¢ina ispitanika se
slaZze da su virtualno asistenti korisni u slu¢ajevima ako stvarno nesto ne mogu naci te da bi
rado koristili uslugu ako postoji usluga 1 za to se ukaze prilika. Jedan ispitanik smatra kako
virtualni asistenti nisu od pomoc¢i 1 tvrdi kako tehnologija i umjetna inteligencija nikada u

potpunosti ne¢e moc¢i zamijeniti Covjeka.

lako prilikom on-line kupovine odjece nisu koristili virtualne asistente, dvoje ispitanika tvrdi
kako vise voli virtualnu kupovinu naspram fizicke. Navode prednosti on-line okruzenja kao sto
su Stednja vremena, novaca za gorivo, Sirinu asortimana, postojanje mnogih i Cestih
promotivnih pogodnosti kao 1 neovisnost o mjestu i vremenu kada se kupovina odvija. Navode

kako zbog posla nemaju toliko vremena za kupovinu preko tjedna te da im je on-/ine nacin

Troje ispitanika navodi kako viSe voli fizicki odlazak u prodavaonice odje¢e nego virtualnu
kupovinu. Kao glavni razlog navode samu ¢injenicu odlaska u prodavaonicu te cjelokupnog
dozivljaju kupovine. Ostali razlozi su vezani za mogucnost isprobavanja odjece na tijelu kao 1
fizicki opipavanje materijala odjece koju kupuju. Ispitanik muskog spola navodi kako je jako
visok te da mu je jako teSko odrediti tocan broj hla¢a. Govori kako zavisno o marki hlac¢a nosi
brojeve koji se razlikuju za €ak tri razlicita broja te da mu je iz tog razloga virtualna kupovina
izrazito mrska. Nadalje, tvrdi kako je svaku on-line narudzbu morao vratiti jer jednostavno nije

mogao pogoditi tocan broj.
Na pitanje planiraju li poceti koristiti asistente u buduénosti, misljenja su podijeljena. Troje
ispitanika je skepti¢no oko razine mogucnosti virtualnih asistenata te smatraju kako u skorijoj

buduénosti nemaju namjeru poceti ih koristiti, smatraju kako je to korak vise ka ‘oglupljivanju
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ljudi’. Dvoje ispitanika tvrdi kako bi napretkom tehnologije virtualni asistenti mogli postati
sofisticiraniji i to¢niji te da ¢e ih vjerojatno nekada poceti koristiti.

Na temelju provedene diskusije, moze se do¢i do zakljucka kako veéina ispitanika smatra da ¢e
napretkom tehnologije usluga virtualnih asistenta biti u¢inkovitija i to¢nija. Nadalje, korisnici
usluge imaju veéinom pozitivna iskustva koristenja te ih planiraju koristiti i dalje. Takoder,
veéina ispitanika koja nije koristila virtualne asistente u on-line okruzenju, planira ih u

buducénosti koristiti.

5.4. Ogranicenja istraZivanja

Prilikom istrazivanja metodom fokus skupine, uoCena su odredena ogranienja. Naime,

nasumican odabir ispitanika iz populacije je izuzetno bolji nego namjerno odabran uzorak.

Nadalje, broj ispitanika je izuzetno mal Sto dovodi do pitanja relevantnosti istrazivanja — $to je
uzorak ispitanika veci, istrazivanje bi bilo vjerodostojnije. Dob ispitanika je koncentriran na
relativno mladu populaciju, raspon dobi je izmedu 25-38 godina te tako u obzir nisu uzete sve
relevantne dobne skupine. Takoder, razina stru¢ne spreme kod svih ispitanika je jednaka (VSS).

Cinjenica je da bi ispitanici drugacijih zanimanja i spreme ponudili raznovrsnije odgovore.

U ovakvom tipu kvalitativnog istrazivanja metodom fokus skupine, uloga moderatora je
izuzetno bitna — moderator mora potaknuti sudionike na konverzaciju te stvoriti ugodnu
atmosferu prilikom diskusije kako bi ispitanici dali Sto kvalitetnije odgovore. Nadalje, kako bi
istrazivanje bilo potpuno, potrebno je uz provedeno kvalitativno, provesti i kvantitativno

istrazivanje.
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6. ZAKLJUCAK

Korisni¢ka sluzba igra kljuénu ulogu u njegovanju odnosa izmedu kupaca i poduzeca te
tradicionalno ovu funkciju ispunjavaju zaposlenici. Razvojem interneta 1 digitalnih
komunikacijskih alata te umjetne inteligencije znacajno su promijenili svijet u kojem zivimo pa
tako i prirodu korisni¢ke sluzbe. Ubrzanim razvojem tehnologije, prostorna i vremenska
komponenta postale su zanemarive, a interakcija licem u lice viSe nije temeljni oblik ljudske

komunikacije.

Maloprodavaci se sve vise okrecu ka umjetnoj inteligenciji kao 1 koristenju usluge virtualnih
asistenata kao potpore tradicionalnoj korisnickoj sluzbi kako bi u §to ve¢oj mjeri zadovoljili 1
ispunili sve Zelje 1 zahtjeve svojih potroSaca. Sukladno tome, raste potraznja za u¢enjem o ovoj
tehnologiji kao 1 trazenje dubljeg uvida u nju. Kako bi poduzec¢a ostala konkurentna na trzistu,
ona moraju biti u korak sa svakodnevnim ubrzanim razvojem tehnologija te iste 1 implementirati
u svoje poslovanje. Od kljucne je vaznosti da posebno maloprodavaci i istraziva¢i mogu
razumjeti utjecaj ove tehnologije na poslovanje kako u mreznom tako i u izvanmreznom

poslovanju.

Nesporno je da ¢e jednog dana tehnologija virtualnih asistenata toliko napredovati da ¢e skoro
u potpunosti zamijeniti tradicionalan oblik korisnicke usluge s ljudskim agentima, koji ¢e u
buduénosti obradivati samo one najkompleksnije i najzahtjevnije upite. Sto se ti¢e interakcije
korisnika 1 virtualnog asistenta, ona ¢e se doimati kao da korisnik zaista razgovora s fizickom

osobom, a ne tehnoloskim strojem.

Analizom dobivenih odgovora misljenja hrvatskih potroSaca o koriStenju virtualnih asistenata
prilikom on-line kupnje, moze se zakljuciti da su kupci upoznati s tehnologijom virtualnih
asistenata, ali su njihova miSljenja podijeljena. Veéina ispitanika smatra kako su virtualni
asistenti korisni, ali u istu ruku i ograni¢eni. Pogodni su za rjeSavanje jednostavnijih upita, ali
nemogucnost dobivanja konkretnog i valjanog odgovora prilikom kompliciranijeg pitanja zna
biti frustrirajuce. Ispitanici koji nisu koristili virtualne asistente prilikom mreZzne kupovine iz
razloga ne postojanja usluge na stranicama na kojima kupuju ili jednostavno nisu imali potrebe
za asistencijom prilikom kupovine, na pitanje ‘Planirate li poceti koristiti virtualne asistente u
buduénosti?’, ve¢ina ih je odgovorila da ne planira dok ostatak tvrdi kako jednoga dana

vjerojatno hoce.

39



Nadalje, ispitanici smatraju kako ¢e razvojem tehnologije i umjetne inteligencije virtualni
asistenti u znacajnoj mjeri napredovati te da ¢e moci rjeSavati i kompliciranije upite kao 1 biti

sofisticiraniji te da ¢e komunikacija s asistentom biti prirodnija te nalikovati na ljudsku.

Valja istaknuti i ograni¢enja ovog istrazivanja — uzorak ispitanika je namjerno odabran te je broj
sudionika za ustanovljenje opéeg misljenja populacije. izrazito mal. Nadalje, dobna skupina
ispitanika je relativno mlada te kako bi se ustanovilo opée misljenje, potrebno je uzeti u obzir
sve relevantne dobne skupine. Isto tako, svi ispitanici u istraZivanju imaju jednaku razinu
stru¢ne spreme. Takoder za potpunost i relevantnost istrazivanja bilo bi dobro provesti i

kvantitativno istrazivanje.
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POPIS PRILOGA

PITANJA ZA OBJE FOKUS SKUPINE

1.
2.
3.

Koji je Vas spol?
Koliko godina imate?

Jeste 1i u radnom odnosu?

PITANJA ZA FOKUS SKUPINU KOJA JE KORISTILA VIRTUALNOG ASISTENTA

Sl

Prilikom elektronicke kupovine, koristite li virtualne asistente i zasto?

Smatrate li da su virtualni asistenti od pomo¢i prilikom elektronicke kupovine odjece?
Smatrate i da koriStenjem virtualnih asistenata Stedite svoje vrijeme?

Po Vama, u kojoj mjeri mislite da su virtualni asistenti ograni¢eni? Smatrate li da se
mogu poboljsati 1 kako?

Imate li ve¢inom pozitivna ili negativna iskustva prilikom koristenja virtualnih
asistenata?

Smatrate li da bi viSe internetskih stranica trebalo imati virtualne asistente?

Biste li preporucili koriStenje virtualnih asistenata drugima?

PITANJA ZA FOKUS SKUPINU KOJA NIJE KORISTILA VIRTUALNOG ASISTENTA

. Jeste li upoznati s pojmom 'virtualni asistent'?
. Zasto prilikom elektronicke kupnje ne koristite virtualne asistente?

1
2
3.
4
5

Smatrate 1i da su virtualni asistenti korisni? Obrazlozite.

. Volite 1i vise fizicku kupovinu ili virtualnu?

. Planirate li poCeti koristiti virtualne asistente u buduc¢nosti?
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