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Sazetak

Marketing je poveznica izmedu prodavatelja i potrosaca, moze bit jednostavan kao obicna
reklama u novinama ili kompleksan kao multimedijalna strategija kroz nekoliko online kanala. U
samoj svojoj srzi marketing je komunikacijski kanal izmedu prodavatelja 1 kupca ¢iji je cilj uvijek
ostvariti korist odnosno profit, no kako bi se ostvarila zarada potrebno je razumjeti svoju ciljanu
skupinu, svog idealnog kupca kao bi se kreirala marketinska strategija ili kampanja prodaje ili
predstavljanja proizvoda ili usluga. Umjetna inteligencija ima sposobnost interakcije s kupcima te
analiziranja ponaSanja potroSaca, moze predvidjeti ishode, automatizirati zadatke te kreirati i
personalizirati sadrzaj. Sve to ¢ini Ul vrlo vaznim alatom u obavljanju marketinskih aktivnosti jer
se za razliku od ¢ovjeka ne umara i procesuira informacije puno brze i to¢nije. Upravo zbog
sposobnosti ucenja i prilagodbe tehnologije raznim poslovima Ul ima vrlo Sirok, gotovo pa
neogranicen, spektar primjene. Upotrebom UI u marketinSkim aktivnostima smanjuje se obujam
posla, ubrzava se radni proces te se poboljSava kvaliteta marketinskih strategija i1 materijala Sto u
konacnici dovodi do povecanja prodaje i profita te boljeg trziSnog pozicioniranja §to dovodi do

razvoja i napretka poslovanja.

KLJUCNE RIJECI : UI, marketing , oglasavanje , ciljana publika , Ul alati , potro3aéi , kupci

, organizacija/tvrtka, brendiranje, marketing, drustvene mreze, brend



Abstract

Marketing is the link between the seller and the consumer, it can be as simple as an ordinary
advertisement in a newspaper or as complex as a multimedia strategy through several online
channels. At its very core, marketing is a communication channel between a seller and a buyer
whose goal is always to achieve benefit or profit, but in order to make a profit, it is necessary to
understand your target group, your ideal customer, in order to create a marketing strategy or
campaign for selling or presenting products or service. Artificial intelligence has the ability to
interact with customers and analyze consumer behavior, can predict outcomes, automate tasks, and
create and personalize content. All this makes Ul a very important tool in performing marketing
activities because, unlike humans, it does not get tired and processes information much faster and
more accurately. Precisely because of the ability to learn and adapt technology to various tasks,
Ul has a very wide, almost unlimited, spectrum of application. The use of Ul in marketing activities
reduces the volume of work, speeds up the work process and improves the quality of marketing
strategies and materials, which ultimately leads to increased sales and profits and better market

positioning, which leads to business development and progress.

KEYWORDS : Al , marketing , advertising , target audience, Al tools , consumers , buyers ,

organization, company, brending, marketing, social media, brand
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Popis koristenih kratica

Al /Ul  Atrtificial Inteligence — umjetna inteligencija

DL Deep learning — duboko ucenje
ML Machine learning — strojno ucenje
sl. Sli¢no

NLP Natural language processing

AMA  American marketing association - americ¢ka udruga za marketing
AIM Anrtificial inteligence marketing — marketing umjetne inteligencije
GDPR opca uredba o zastiti podataka - General Data Protection Regulation
PPC pay per click — pla¢anje po kliku

ROI Return of investment — povrat investicije

CPM/CPC Cost per mile — cijena po prikazu / Cost per click — cijena po kliku

npr. na primjer

dr. drugo

itd. i tako dalje

tj. to jest

loT Internet stvari (Internet of things)

STP segmentacija, targetiranje, pozicioniranje

MVP  minimal viable product / minimalno odrzivi proizvod
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1. Uvod

Razvojem tehnologije u 21.st. nastala je nova ekonomija koja omogucuje potrosSacu pristup
informacijama o nekom proizvodu ili usluzi bilo kada i bilo gdje se nalazili. Digitalna revolucija
promijenila je svijet marketinga 1 oglasavanja. Nove platforme i nacini kupnje i prodavanja
skupine kupaca donose¢i time i mnoge izazove. Kako bi se odgovorilo na izazove potrebno je
donijeti odgovarajuce strateske odluke na temelju odredenog trzista kojem je proizvod ili usluga
namijenjen, koja skupina ljudi je idealan kupca za taj proizvod , kako potencijalan kupca razmislja
tijekom kupovine te koje su mu navike kupovanja, kako najefikasnije distribuirati proizvod do
krajnjeg kupca te mnogo drugih ¢imbenika koji su vazni za ostvarivanje uspjeSne prodaje i
stvaranja potraznje.

Svaka marketinska strategija mjeSavina je interesa organizacije konzumenata i javnosti kako
bi se ostvarili postavljeni marketinski ciljevi i zadovoljile potrebe svih sudionika. Digitalna
revolucija dovela je sve veée potraznje za proizvodima i uslugama te sve vec¢im zahtjevima i
oc¢ekivanjima od strane korisnika i kupaca. Stoga su tvrtke promijenile svoj na¢in rada fokusirajuci
se na smanjenje troSkova preko vanjskih suradnika kako bi mogli odgovoriti na zahtjeve svojih
korisnika te kako bi poslovanje raslo i razvijalo se sustizu¢i zahtjeve digitalnog doba i kupaca.
Mnoge tvrtke podupiru poduzetnicki stil poslovnog okruzenja uz globalni pristup poslovanju kao
odgovor na zahtjevno 1 promjenjivo trziSte danasnjice te kako bi se istaknulo nad konkurencijom.
Pridaje se mnogo pozornosti na izgradnju vjernosti kupaca odredenoj tvrtki ili marki proizvoda s
naglaskom na razumijevanje njihovih potreba i prioriteta. Za razumijevanje svojih kupaca, onih
postojecih i onih potencijalnih, koriste se razni sustavi kompjuterske simulacije koji opisuju
idealno ciljano trziSte i kupca za specifi¢ni proizvod te kako bi predvidjeli trzi$ni 1 kupovni
trendovi.

No , na pomolu je nova tehnoloska revolucija, Ul revolucija privatnog i poslovnog okruzenja.
UI omogucuje strojevima uéenje iz iskustva, kako se prilagoditi novih izazovima i zadacima te
kako izvoditi zadatke nalik na ljude. Pomo¢u DL i NLP tehnologija moguce je trenirati raCunala
za obavljanje raznih specificnih zadataka procesuiranjem velike koli¢ine podataka i
prepoznavanjem uzorka u podacima. Svaka industrijska grana ima visoku potraznju za
sposobnostima tehnologijama Ul-je bilo da se radi o automatizaciji, ucenju, istrazivanju,
upozorenjima od opasnosti i sl., jer one omogucuju ubrzanje radnog procesa i njegovu preciznost
te ponajvise smanjuju troskove i vrijeme potrebno za izvrSavanje zadatka. Ul ima potencijalnu
neograni¢enu primjenu na svaki aspekt zivota i rada, s vremenom Ul sustavi postaju bolji,

precizniji i napredniji te ih je moguée primjenjivati na sve vise razli¢itih zadac¢a. Ova revolucija



donijet ¢e mnoge promijene u nacinu rada i poslovanja tvrtki diljem svijeta izvrSavajuci zadatke u
kojima mogu zamijeniti ¢ovjeka radi unaprjedenja poslovanja. No, UI jo§ uvijek ima svoja
ograniCenja, ne moze izvrSavati zadatke na razini na kojoj to moze Covjek jer ne posjeduje
specificne sposobnosti koje odreduju nasu vrstu 1 razlikuju je od ostatka zivog svijeta, a to su
sposobnosti poput emocija, vlastitog razmi$ljanja, Kreativnosti te prije svega raznolikosti

covjekove osobnosti i sposobnosti .



2. Marketing

Marketing je proces planiranja i stvaranja ideja, proizvoda ili usluga na nacin da se odrede
cijene, nacin promocije i distribucije radi zadovoljavanja potrosackih potreba. [1] Prema Philipu
Kotleru , "Marketing je drustveni i upravljacki proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene
proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono S§to im je potrebno ili §to
zele". [2] Dok ameri¢ka marketin§ka organizacija opisuje marketing kao organizacijsku funkciju
sastavljenu od niza procesa ¢iji je cilj stvaranje i isporuka vrijednosti potroSacima na nacin koji
pogoduje to odredenoj organizaciji. U sustini , marketing je orijentiran na ljudske potrebe te mu je
cilj na¢i nacin kako zadovoljiti te potrebe.

Uspjesna marketinska organizacija zahtjeva puno vise od samo dobre ideje , naime potrebni su
resursi za distribuciju i proizvodnju proizvoda po cijeni koju je kupac voljan platiti te koja ¢e
organizaciji osigurati profit nakon pokrivanja troSkova. Trazeni proizvod po povoljnoj cijeni ne
garantira uspjeh prodaje ako dovoljno potencijalnih kupaca nije svjesno postajanja tog proizvoda.
Marketing se viSe od ijedne poslovne funkcije bavi upravo kupcima, potrosac¢ima. Kreiranjem
vrijednosti za kupce i zadovoljstvo kupaca temelji su na kojima se grade moderne marketinske
strategije 1 kampanje jer je cilj privlacenje novih kupaca obec¢avajuc¢i im bolju vrijednost nego
konkurencija te je cilj sacuvati i pospjesiti rast trenutnih kupaca pazeci upravo na zadovoljstvo
kupaca prije, tijekom i nakon kupovine. [3]

Marketing je svuda oko nas u obliku reklama na TV ekranima , pametnim telefonima
racunalima, email reklame, reklame u ¢asopisima i novinama, reklamnim plakatima uz prometnice
i na mnogim drugim mjestima. Marketing postaje sve viSe personaliziran, kreiran upravo za
svakog pojedinog korisnika ovisno o njihovim potrebama i preferencijama ,a to je moguce upravo
putem digitalnih medija . Preko raznih kreativnih i vizualno privla¢nih web stranica, drustvenih
mreza 1 platformi moguée je prenijeti poruku direktno do potencijalnog kupca preko
personaliziranog sadrzaja kako bi kupcu pruzili novo iskustvo te osjecaj povezanosti s odredenom
markom.

Razlikujemo interni, tradicionalni i digitalan oblik marketinga. Interni marketing usmjerava
marketinSke napore prema organizaciji odnosno zaposlenicima s dva temeljna cilja ,a to su
motiviranje zaposlenika te privlaenje 1 zadrZavanje dobrih zaposlenika. Glavna zadac¢a internog
marketinga je vodenje raCuna o dugoro¢nom rastu i uspjehu organizacije ili tvrtke tako da odrzava
pozitivnu poslovnu atmosferu i meduodnose zaposlenika. [4] Nadalje, tradicionalan marketing
ukljucuje oglasavanje putem tiskovina (novine, Casopisi), Sirokopojasnih mreza (radio 1 TV
reklame), elektronicke poste te telefonskog marketinga. Tradicionalni oblici oglasavanja mogu

ogranicavati jer se pomocu njih ne moze dosegnuti to¢no odredene ciljane skupine. [5] Ovaj nacin



oglasavanja nije lako myjeriti ,troSkovi su visi 1 vrijeme potrebno za izradu promotivnih materijala
je duze no za Sirenje poslovanja i svijesti na lokalnom podrucju te privlacenje kupaca u fizicke
trgovine tradicionalan marketing je jo$ uvijek veoma efektivan. [6] Dok digitalan je marketing
oglasavanje proizvoda i usluga putem digitalnih mreza kako bi se dosegao veci broj kupaca diljem
svijeta. Oglasavanje se vrsi putem blogova , druStvenih medija , web dizajna , elektronicke poste
, aplikacija , pop up reklama, SEO, SEM, mobilnog marketinga, TV-a, radija, SMS-a i sl. [5] Dok
je internet marketing pod kategorija digitalnog marketinga koja ukljucuje samo kanale i platforme
na internetu. Glavni cilj digitalnog marketinga je koriStenje postojece infrastrukture za
mogucénost doprijeti direktno do svakog potrosaca nudec¢i mu jedinstvene i personalizirane oglase
bazirane na njegovim prijasnjim kupovnim navikama. Stoga, digitalni oglasi imaju drugacije

mjerne parametre kao $to su to : CPM (Cost Per Mile) i CPC (Cost Per Click) . [6]

2.1. Oglasavanje i reklame

Pojam oglasavanje oznacuje tehnike i prakse kojima se zeli neki proizvod, usluga, misljenje i
sl. prenijeti do javnosti kako bi izazvalo odredenu reakciju u javnosti o onome S§to se oglasavalo.
Veéina oglaSavanja ukljucuje promoviranje dobara za prodaju preko brand marketinga , no iste i
sli¢ne tehnike se koriste npr. za promoviranje politickih kandidata , dobrotvornih organizacija ,
zaklada , promociju ideja o javnoj dobrobiti i dr. [7]

Pojma reklame je zapravo istovjetan pojmu oglasavanja , jedina je razlika to $to stru¢ni krugovi
smatraju da reklame Sire neistine i pretjerivanja o svojstvima proizvoda samo kako bi se potaknula
brza prodaja na Stetu potrosaca. Za razliku od reklama, oglasavanje odnosno ekonomska
propaganda, za cilj ima informirati javnost . Temeljne svrhe oglaSavanju su : informiranje javnosti
o proizvodu, usmjeravanje na kupnju odredenog proizvoda, poticaj na primarnu ili selektivnu
potraznju, podsjecanje na neki proizvod , kreiranje akcija i stavova i sl. [8]

U vecini zemalja oglasavanje je najvazniji izvor prihoda medija , bilo da se radi o oglaSavanju
u novinama, ¢asopisima, televiziji ili radiju. Za uspjesno oglaSavanje , proizvodnja i pozicioniranje
se moraju bazirati na poznavanju svoje ciljane publike te vjestoj upotrebi medija . Zadatak svake
agencije za oglasivanje je organizirati kampanje Cije se strategije temelje na istraZzivanjima
ponasanja ciljane javnosti , potencijalnih kupaca te na demografskim analizama trzista kojem je
odredeni proizvod ili usluga namijenjen. Strategije oglasavanja kombiniraju Kreativnost u
proizvodnji reklamnih poruka i vizualnog identiteta sa pazljivo odabranim rasporedom i
pozicioniranjem reklama kako bi poruka bila vidljiva i utjecala na ciljanu publiku. Svaka kampanja

ima ogranic¢en budzet oglaSivanja stoga postoje dva moguca slucaja , poruka se moze prenijeti do



viSe ljudi ali manje puta ili poruka se moze prenijeti do manje ljudi ali viSe puta . Odabir nacina
provodenja kampanje utjeCe na efektivnost same kampanje te u kona¢nici na uspjeSnost
organizacije .

Na slobodnom trzistu ekonomski isplativo oglasavanje je nuzno za prezivljavanje svake
organizacije jer ako potencijalni kupci ni ne znaju da proizvod nece ga ni kupiti . Oglasavanje
omogucuje smanjenje cijena proizvoda i usluga jer se oni masovno oglasavaju stoga za njih zna

viSe ljude 1 veca je vjerojatnost da ¢e upravo taj proizvod ili uslugu netko i kupiti.

2.2. Piramida oglaSavanja

Kod formiranja bilo kojeg oblika oglasa potrebno je kvalitetno oblikovati sadrzaj te sam
dizajn kako bi potencijalnom kupcu privukla paznja . Stvoriti vizualno atraktivne oglas izuzetno
je vazna, u danaSnje vrijeme vise nego ikad jer su ljudi konstantno bombardirani sa obilje sadrzaja
, bilo u fizicko a pogotovo u online svijetu stoga je izuzetno vazno istaknuti se u more sadrZaja te
privu¢i pravog kupca. Nakon §to se zadobije paznja potencijalnog kupca potrebno je u njemu
potaknuti interes . To se moZze posti¢i nekim kratkim , pamtljivim i zanimljivim tekstom koji ¢e
potaknuti interes u kupcu za odredenim proizvodom ili uslugom te ¢e kupca htjeti saznati vise o
njemu. Tada se interes pretvara u zelju, do Zelje dolazi kada se ispune osnovne potrebe kupca,
kada se ponudi rjeSenje za njihov problem . Tek tada dolazi do Zelje za tim proizvodom ili uslugom
, a zelja povlaci za sobom djelovanje. Svaki uspjeSan oglas mora sadrzavati ove elemente kako bi

u konacnici izazvao reakciju / akciju s druge strane. [9]

2.3. MarketinSki miks

Marketinski miks je nacin ostvarivanje marketinskih ciljeva. To je kombinacija raznih
elemenata kojima se postizu ciljevi organizacije / poduzeéa i zadovoljenje potreba kupaca. Cesto
se naziva i 4P prema varijablama koje je definirao E. J. McCarthy , a te varijable su : proizvod
(product), cijena(price), promocija(promotion) te prodaja i distribucija (production).

Cijena je jedan od najvaznijih ¢imbenika svakog proizvoda, ona mora biti primjerena , odnosno
mora biti tolika da se pokriju troskovi te ostvari neki profit . Cijena je konkurentski ¢imbenik , ne
smije biti ni preniska ni previsoka od konkurencije kako bi se ostvarila prodaja, no kao i uvijek
klju¢ je u ravnotezi, cijena moze imati pozitivan 1 negativan utjecaj na kupce, ako je cijena
proizvoda previsoka kupci ¢e oti¢i kod konkurencije, ali ako je cijena preniska poduzece ne

ostvaruje profit i ne pokriva troskove.



Naravno bez samog proizvoda ne moze se odredivati njegova cijena , stoga je upravo proizvod
najvazniji u marketinSkom miksu. Proizvod koji se oglaSava mora zadovoljavati potrebe
potencijalnih kupaca jer u suprotnom nitko ga nece ni kupiti. Svaki proizvod koji je stavljen na
trziSte mora biti inovativan, ponuditi neSto novo ili poboljsati svojstva ve¢ postojeceg proizvoda
kako bi se ostvarila potraznja za njime i profit poduzeca.

Bez kvalitetnih distribucijski kanala i sustava proizvod se ne moze dostaviti do krajnjeg kupca
Sto znaci da se prodaja ne moze ni ostvariti. Nije dovoljno imati samo inovativan proizvod po
dobroj cijeni ako taj proizvod ne moze sti¢i do ciljane publike.

Kako bi neki proizvod postao vidljiv ciljanoj skupini pa i javnosti potrebno ga je promovirati.
Bez oglasavanja proizvoda neée se stvoriti potraznja za njime jer nitko ni neée znati da on postoji,
stoga je veoma bitno ulagati u oglasavanje proizvoda kako bi se potaknula kupnja i prodaja. [10]
[11]

2.4. Ponuda i potraznja

Potraznja je ukupna koli¢ina neke usluge ili proizvoda koju ljudi zele kupiti kako bi zadovoljili
neke svoje zelje i potrebe. Potraznju jo§ mozemo definirati kao novéanu vrijednost koju je neki
kupac spreman platiti za neku koli¢inu dobara ili usluga u nekom vremenskom razdoblju. Sama
potraznja ovisi o ukusu i potrebama potencijalnih kupaca / potroSaca , 0 cijeni samog proizvoda /
usluge kao 1 o cijeni konkurentskih proizvoda / usluga , o kupovnoj mo¢i kupca itd.

Postoji 5 odrednica kretanja potraznje koje omogucuju njeno povecanje ili smanjenje, a to su :

1. Cijena nekog proizvoda / usluge je obrnuto proporcionalna potraznji . Kada se cijena
poveca smanjuje se broj kupaca koji si mogu priustiti taj proizvod / uslugu .

2. Ponuda je raspored proizvoda / usluga , npr. na nekom trzistu dogodila se neka prirodna
katastrofa (poplava) te je zbog toga Zetva pSenice propala . U takvoj situaciji proizvoda
(pSenice) je manje Sto znaci da ¢e njezina cijena rasti zbog njenog manjka na trzistu te
zato $to u toj situaciji postoji vise ljudi koji su spremni platiti visu cijenu tog proizvoda .

3. Mijesto je fizi¢ki ili virtualan prostor u kojem se odreden proizvod / usluga nudi na
prodaju . Na primjer nacin transporta moze znac¢ajno utjecati na finalnu cijenu proizvoda ,
cijena prijevoza pakiranih proizvoda je manja od cijene prijevoza smrznutih proizvoda na
pudini .

4. Sposobnost podnositelja zahtjeva da plati . U tom slucaju je klju¢na odredena situacija
ili pregovaracke sposobnosti pri odredivanju konac¢ne cijene proizvoda / usluge .

5. Zelje i potrebe je usko povezana s ponudom proizvoda / usluga , moZe biti osnovna i
sekundarna . [12]
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Potraznja

Kolicina
Slika 2.4.1 Graf ponude i potraznje

Pogreska! Izvor reference nije pronaden. prikazuje kako se potraznja smanjuje kako se C
ijena povecava , ovaj graf opisuje zasicenje trziSta s nekim proizvodom / uslugom $to dovodi do
manje potraznje. U klju€nom trenutku prije nego ponuda nadide potraznju , kada su i potraznja i
ponuda za proizvodom / uslugom jednake je najoptimalniji trenutak za prodaju / oglaSavanje tog

proizvoda / usluge.

2.5. Misija, vizija i ciljevi

Vizija brenda predstavlja idealnu buducnost odnosno jasnu predodzbu buducih dogadaja i
dugoro¢ne Zeljene rezultate. Viziju definira menadZzment brenda koja mora biti u potpunosti
razumljiva i jasna ostalim zaposlenicima. Misija je osnovna funkcija po kojoj se brend razlikuje
od konkurencije, odreduje ciljeve u nekom vremenskom okviru ,a sastoji se od svrhe, strategije,
standarda ponasanja i vrijednosti koje taj odredeni brend posjeduje i kojima tezi. Svaki brend mora
imati jasno definirane ciljeve kojima tezi. Ciljevi su ocekivani ili zadani rezultati ¢ijem ispunjenju

teze sve djelatnosti tvrtke odnosno brenda. [13]



2.6. Istrazivanje trziSta

Istrazivanje trzisSta je proces prikupljanja i analiziranja informacija o potrosacu, konkurenciji ,
proizvodima i cijeni ¢ija je svrha pruZzanje vaznih podataka koje se koriste za izradu strategija i
marketinSkih kampanji. Sakupljanjem tih informacija smanjuje se poslovni rizik. Vazno je
definirati problem i postaviti ciljeve koji se zele ostvariti istrazivanjem iz kojih proizlaze dva tipa
podataka , primarni i sekundarni. Primarni podaci su podaci koje je poduzeée samo prikupilo od
ispitanika, a oni opisuju stavove, misljenja, zelje i osjecaje ispitanika. Dok su sekundarni podaci
dobiveni iz drugog izvora, npr. iz zapisa, datoteka, banke, interneta i sl.. Prikupljanje podataka iz
drugih izvora je efikasnije, no oni sami nisu dovoljni za rjeSavanje problema. Podaci se prikupljaju
raznim metodama poput : telefonski, emailom, internetom, promatranjem i sl. Informacije
dobivene istrazivanjem trzista mogu biti : kupovna mo¢ potrosaca , ekonomski status, nacin i
navike kupnje potroSaca, stvarna potraznja za odredenim proizvodom ili uslugom, cijena,
zakonodavstvo i industrijski standardi i dr. 1z dobivenih informacija dobiva se uvid u prednosti i
mane nacina poslovanja, moguée preporuke unaprjedenja poslovanja, trzi§nu poziciju u odnosu na
konkurenciju i mnoge druge vazne aspekte poslovanja. Istrazivanje trziSta se ve¢inom provodi

kada poduzece nema dovoljno informacija za donosenje vaznih poslovnih odluka. [14]

2.7. Segmentacija trzista

Segmentacija je strategija uoCavanja podjele na trziStu prema potrebama , ponaSanju i
karakteristikama potroSaca jer razli¢ite grupe potrosaca zahtijevaju razlic¢ite marketinske strategije.
Cilj segmentacije trziSta je zadovoljenje potreba kupaca 1 povecanje prodaje 1 trziSnog udjela
organizacije. Segmentiranjem trziSta bolje se upoznaje tipican kupac svake ciljane skupine $to
omogucuje kreiranje pamtljivih poruka , dizajniranje strategija , privlacenje kvalitetnih kupaca ,

diferencijaciju marke te identificiranje trzi$ne nise. [15]

2.8. PonaSanje potroSaca

Ponasanje potrosaca je proces je proces koji ukljucuje prije prodajne , prodajne i poslije
prodajne procese i ponaSanja potrosaca. Ponasanje potrosaca odrazava sve odluke potrosaca u

pogledu stjecanja, potros$nje i raspolaganja robom, uslugama, aktivnostima, iskustvima, ljudima i



idejama koje donose tijekom nekog vremena. Potrosa¢ je pod raznim utjecajima , drustvenim ,
osobnim , psiholoskim itd. , na kojima temelji svoje odluke o kupnji i stavove o proizvodu .
Drustveni ¢imbenici koji utje€u na ponaSanje potrosac¢a mogu biti : kultura u kojoj je taj potrosac
odrastao i u kojoj Zivi, kojem sloju drustva pripada i kojoj referentnoj skupini , obitelji. Osobni
¢imbenici poput motivacije, percepcije, vrijednosti 1 stavova , stila zivota te znanja takoder utjecu
na donoSenje odluka prilikom kupovine. Psiholoski ¢imbenici i procesi kao Sto su to ucenje,
prerada informacija te kriticko razmisljanje doprinose formiranju ponasanja potrosaca. [16]

Sve marketinske strategije i kampanje se temelje upravo na tim informacijama. Kako, Sto,
zaSto, kada, gdje i koliko se koristi ili nabavlja ili razmjestaju proizvodi, usluge, aktivnosti, ljudi ,
ideje ili iskustva od strane korisnika, kupca, utjecajne osobe, dobavljaca informacija tijekom

odredenog vremena. [16]

2.9. ldealan kupac

Prema nekim istrazivanjima , ¢ak 72% trgovaca ima poteskoée u dopiranju do njihove ciljane
publike. Svaka organizacija ima potencijal doprijeti do nove publike , ali problem nastaje kada
organizacija ne moze odrediti tko je njihov idealan kupac . lzrada profila idealnog kupca uvelike
pomaze organizacijama kod identificiranja pravog kupca za taj proizvod ili uslugu . [17]

Idealan kupac , eng. ,,buying persona*, je zamisljena reprezentacija profila ciljane skupine Cije
potrebe zadovoljava neki proizvod ili usluga . Pomoc¢u istraZivanja trziSta i potroSaca dobivaju se
informacije za kreiranje profila idealnog kupca. Identificiranjem idealnog kupca pospjesuje se
razumijevanje individualnih potreba kupaca te pomaze u rjeSavanju problema na trzistu.

Kreiranjem profila idealnog kupca moguce je privuci prave kupce za neki proizvod ili uslugu
tako da se marketinske strategije fokusiraju samo na taj profil kupaca. Takvim nacinom rada se
povecava efikasnost oglasavanja jer se obraca upravo kupcima ¢ije potrebe i Zelje zadovoljava
odredeni proizvod ili usluga. Takoder, povecava se povezanost kupaca 1 organizacije odnosno
marke proizvoda jer se pomocu profila idealnog kupca dubinski promatraju stavovi, ciljevi kupca,
zanimanje 1 zelje. Sve te informacije olakSavaju stvaranje povezanosti izmedu kupaca i
organizacija stvarajuci lojalnu skupinu potrosaca. [17]

Jo§ jedna prednosti kod kreiranja profila idealnog kupca je povecanje prodaje i zadovoljstva
kupaca jer se zbog uvida u zivot kupaca i njihov proces donosenja odluka kod kupovine lakSe
kreiraju strategije prodaje 1 privlaci interes pravih kupaca . Uz to zbog posjedovanja informacija o
potrebama svojih kupaca organizacije mogu puno brze i jednostavnije poboljSati korisnicko

iskustvo odgovarajuci pravovremeno na njihove potrebe. [17]



Profil idealnog kupca je mnogo vise od samo jednodimenzionalnog profila ve¢ je to prikaz
fiktivnog karaktera sa svojom motivacijom i osje¢ajima , to nije samo puki opis atributa. Takav
profil ukljucuje informacije o demografiji (spol, dob, lokaciju, prihod, stupanj obrazovanja , bra¢ni
status, broj djece te informacije o zanimanju), osobnim preferencijama (hobiji, komunikacijske
navike, omiljeni mediji i sl.), obrascima ponaSanja (§to poti¢e na kupnju upravo te marke
proizvoda) , ciljeve u zZivotu (osobne i poslovne , prioritete, izazove i dr.) , vrijednosti (Sto je kupcu
vazno kod trazenja proizvoda), mane (kakve karakteristike organizacija ne zeli u kupcu) te

motivaciji (zasto je kupca odabrao bas taj proizvod , a ne proizvod od konkurencije) . [17]

2.10. Brendiranje i brend

Brend je skup kvaliteta koje ljudi povezuju sa odredenim proizvodom , organizacijom ili
uslugom. [18] Brend takoder podrazumijeva stvaranje vrijednosti radi povecanja prodaje ili
prometa stoga je vazno da vizualni identitet brenda bude vidljiv, lako pamtljiv te druk¢iji od
konkurencije kako bi se zadobila vjernost potrosaca. Izgradnja brenda je izuzetno vazna jer
pojacava prepoznavanje od strane potroSaca te tako donosi odredenu prednost na trziStu nad
konkurencijom. Odlika snaZznog brenda je dijeljenje vrijednosti s potroSacima S$to rezultira
izgradnjom vjerne zajednice sada$njih ali i buducih potrosaca. [19]

Brendiranje je izgradnja prepoznatljivosti proizvoda, usluga, osobe ili organizacije koja se
razlikuje od konkurencije tako da se spajaju ime, dizajn, simboli, set vrijednosti i sl. u jedan lako
prepoznatljiv identitet. [20] To je strategija kreiranja i vizualiziranja proizvoda ili usluga koja se
zatim implementira u interakciju s potroSa¢ima. [21] Brendiranje zahtjeva kontinuirani rad i
poboljsanja kako bi se osigurala vjernost potrosaca, rast prodaje te prije svega konkurentnost na
trziStu. Cilj brendiranja je privuci i1 zadrzati vjernost potrosaca. Razlikujemo vizualni identitet 1
identitet brenda. [22] Naime, vizualni identitet je skup elemenata koje predstavljanju odredenu
organizaciju, uslugu ili proizvod poput boje, loga, dizajna web stranice, tipografije, ikona,
fotografija, video materijala, animacija, ilustracija i dr. Vizualni identitet je zapravo estetski /
umjetnicki prikaz brenda koji komunicira s potroSac¢ima 1 diferencira brend od konkurencije. Dok
identitet brenda ne obuhvaca samo ono vizualno ve¢ ekspresiju onoga $to znaci odredeni brend.
Obuhvaca ton, vrijednosti, glas, price, osobnost, misiju, stilove samog brenda i mnogo vise od

toga.



2.11. Upravljanje marketingom

[16] Upravljanje marketingom je vjestina pribavljanja, zadrzavanja i razvoja potro$ac¢a pomocu
stvaranja, isporuke i priopcavanja vrijednosti nekog proizvoda ili usluge za odredeno ciljano
trziste.

Planiranje marketinga je izuzetno vazno jer je to proces koji nastoji kontrolirati buduce
poslovanje organizacije jer se njime utvrduju ciljevi i sredstva kojima se ti ciljevi nastoje ostvariti.
Planiranje marketinga se odvija u 4 faze : analiza situacije , utvrdivanje ciljeva , izbor ciljanog
trzista te oblikovanje strategija.

[23] U fazi analize situacije analizira se okruZenje organizacije i konkurencija kako bi se
utvrdile prednosti i mane te moguce prijetnje i prilike poslovanja . Zatim se utvrduju marketinski
ciljevi u obliku mjerljivih rezultata , KPI (key performance indicator) , te se na temelju toga
oblikuju strategije i marketinske kampanje . KPI je mjerljiva metrika koja pokazuje napredak
prema postavljenom cilju, pomaze tvrtkama da utvrde prednosti i slabosti , da donose odluke koje
se temelje na mjerenim podacima te optimiziraju rezultate i poslovanje. KPl-ovi pruzaju zajednicki
cilj prema kome teze svi zaposlenici. Takoder se za odredivanje KPI-a koristi SMART
,framework® , to je akronim sa sljede¢im znaCenjem : S-specific(specificiranje) , M —
measure(mjera) , A — attainable(je li moguée dostignuti) , R — releveant(relevantnost) , T —
timeframe(vremenski okvir) Sto znac¢i da svaki KPI mora biti specificiran , mjerljiv , realan 1
relevantan. Nakon odredivanja KPI-a , odreduje se ciljano trziste za proizvod ili uslugu kako bi
se marketinski plan pomno oblikovao prema stavovima i potrebama ciljanog trzista te se pospjesila
prodaja. Na kraju slijedi oblikovanje strategija i marketinskih kampanja za postavljenu ciljanu
skupinu te se donosi plan marketinskog miksa .

Odredivanje metoda mjerenja i vrednovanja nuzno je za pracenje ostvarivanja plana i

dostizanja rezultata kako bi se , ukoliko se ukaze potreba, plan mogao prilagoditi novim uvjetima.

2.12. DrusStvene mreze

Drustvene mreze su skup tehnologija kojima je primarna zadaca dijeljenje ideja 1 informacija
medu korisnicima kroz virtualne zajednice. Odlika drustvenih mreza je sadrzaj generiran od strane
korisnika te interakcija medu korisnicima kroz komentare, diskusije, lajkove i dijeljenje.
Drustvene mreze su iz temelja promijenile nacin interakcije izmedu ljudi, ¢ak viSe od 4,7 milijardi
ljudi diljem svijeta koristi drustvene mreze, a neke od najpoznatijih i najkoristenijih su Instagram,

Facebook, X, YouTube i TikTok. [24]



Drustvene mreze su postale nezamjenjiv alat svake marketinSke prakse jer kako ljudi provode
1 po nekoliko sati dnevno na raznim drustvenim mrezama tako se stvara prilika za tvrtke da se
angaziraju sa svojim kupcima, povecéaju prodaju kroz oglasavanje, pracenje trendova i jo§ mnogo
toga. [25]

Jedna od glavnih prednosti upotrebe drustvenih mreza u poslovne svrhe je njihova efektivnost
u interakciji s kupcima te jeftini nacin oglasavanja, prema Facebook-u vise od 200 milijuna malih
poduzeca koristi njihove usluge dok vise od 90% marketinskih stru¢njaka koristi Facebook za
promociju. [26]

Nadalje prema podacima iz 2022.godine na oglasavanje preko druStvenih mreza potroSeno je
oko 50% iznosa koji se trosi na oglasavanje globalno stoga mozemo zakljuciti kako je upravo

oglasavanje putem drustvenih mreza najbrze rastuca kategorija oglasavanja. [24]

Social media for business
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Slika 2.12.1 Drustvene mreze i korisnici

Slika 2.12.1 prikazuje najpopularnije drustvene mrezZe te njihovu upotrebu za potrebe raznih
poduzeca te primarne dobne grupe korisnika tih drustvenih mreza. Facebook, sa svojih vise od 2
milijarde korisnika, najviSe koriste B2C poduzec¢a (Business to custumer) i neprofitne udruge u

svrhu Cinanog oglaéavanja 1 promocije dogadanja. Kako Facebook koriste sve dobne skupine
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korisnika izmedu 30 i 50 godina, §to ga ¢ini idealnom platformom za B2B poduzeca (Business to

business) jer upravo ovdje svi lideri industrije i tvrtki provode svoje vrijeme ¢ime LinkedIn postaje



mjesto poslovnog umrezavanja i dijeljenja znanja i ideja u razli¢itim industrijama. Twitter,
odnosno X, sa svoji 330 milijuna korisnika, primarno izmedu 18 i 29 godine, je mini-blogging
platforma gdje svatko moze dijeliti svije stavove i misli §to ga ¢ini idealnom platformom za
trazenje informacija o specificnim temama i vijesti iz svijeta u realnom vremenu. Instagram ima
oko 1 milijardu korisnika te je druStvena mreza sa najmladim korisnicima, najviSe ga koriste djeca
izmedu 13 i 17 godine. Upravo je Instagram idealna platforma za izradu brenda i svijesti o brendu
jer omogucuje interakciju korisnika/kupaca s odredenim brendom. [27]

Drustvene mreze su postale neizostavan dio svakodnevice, bilo one privatne ili poslovne, stoga
je njihova upotreba u marketinske svrhe izuzetno efektivna jer povecava interakciju izmedu
poduzeéa i kupaca, Siri svijest o brendu i pospjesSuje njegovu reputaciju te prije svega gradi

lojalnost kupaca i brenda.



3. Startup

Razlikujemo pojam startup i svako drugo pokretanje poslovanja. Startup podrazumijeva
lansiranje inovativnog, ali nekonvencionalnog proizvoda ili usluge na trziSte no na prakti¢an i
pristupacan nacin. Startup-ovi se odlikuju upotrebom novih tehnologija u svom poslovanju ili
proizvodima kako bi se istaknuli na trzistu odnosno kako bi izveli revoluciju lansiranjem svog
proizvoda ili usluge koje u konac¢nici ima zadatak potpuno promijeniti neki dio zivota ljudi kojem
je taj odredeni proizvod namijenjen. [28]

Ono po ¢emu se startup-ovi jo$ isticu je brzina i rast naspram tradicionalnih tvrtki. Baza svakog
startup-a je inovativna ideja koja u pocetku nije do kraja razradena, tzv. MVP, §to znaci da ju prvo
treba testirati i unijeti promijene kako bi ideja postala proizvod ili usluga spremna za lansiranje na
trziste. Cak i nakon lansiranja na trZiste startup-ovi se uvelike oslanjaju na misljenja i dojmove
potroSaca i kupaca na temelju ¢ijih misljenja unose promijene u svoje proizvode ili usluge i to €ine
puno ¢esce i brze od konvencionalnih tvrtki kako bi postali konkurentni i zauzeli svoje mjesto na
trziStu. Kod testiranja proizvoda ili usluga cilj svakog startup-a je takoder i povecanje publike i
potencijalnih kupaca, razlog tome je kako treba testirati proizvod ili usluga na veéem broju ljudi
kako bi se prvo utvrdile mane i potencijalna unaprjedenja te drugo kako bi se poblize ispitala
potencijalna baza buducih kupaca, sve to dovodi ,nakon lansiranja proizvoda na trziste , veCem
dosegu brenda $to opet dovodi do vece prodaje. [29]

Svaki startup u prvih nekoliko godina poslovanja ima velike troSkove poslovanja 1 mali ROI
stoga se oslanjaju na ulaganja investitora kako bi zadrzali i ozivjeli svoje poslovanje. Prvih godina
poslovanja najvaznije je sakupljati kapital i napraviti dobar poslovni plan tvrtke kako bi startup
imao dobar temelj za razvoj i Sirenje u buducnosti. [30]

Vrlo mali broj startup-ova prezivi prvih par godina poslovanja, nakon kojih uglavnom
poslovanje propada bilo zbog financijskih ili drugih ¢imbenika. Prema izvje$¢u znanstvenika s UC
Berkely i Standford fakulteta, oko 90% svih startup-ova ne uspijeva zaZzivjeti na trzistu te im
poslovanje propada. Kako bi startup zazivio i opstao na trzistu mozda i najvaznija komponenta su
upravo ljudi, koji posjeduju znanja, strastveni su u vezi startup ideje te prije svega voljni su uloziti
vrijeme za razvoj startup-a. Prema jednom istraZivanju! osnivaci startup-ova provodu vise od 14
sati dnevno radeéi te se slicno ako ne isto radno vrijeme ocekuje od zaposlenika jer bez tog

ulozenog vremena startup se nece razvijati i opstati na trzistu. [29]

1istrazivanje MetLife i U.S. Chamber of Commerc, 2018.g.



Kako bi se startup pokrenuo potrebni su dobra ideja, plan provodenja te ideje, kapital te legalni
okviri. Ponekad moze biti tesko i frustrirajuce pronaci nacine i informacije o pokretanju svog posla
stoga su tu poslovni inkubatori i akceleratori preko kojih ljudi dobivaju potrebne informacije,
edukaciju i sredstva za realizaciju svojih ideja. Poslovni inkubatori pruZzaju potrebno znanje za
otvaranje 1 vodenje startup-a , dva najpoznatija inkubatora u Hrvatskoj su Zagrebacki inkubator
poduzetnistva i Core Inkubator. Dok poslovni akceleratori pruzaju sredstva ostvarivanje poslovnih
ideja, jedna od njih u Hrvatskoj je Founder Institute. [28]

Prema istrazivanju prvog kvartala 2022.g. 0 investicijama u hrvatske startup-ove otkriveno je
kako su ulaganja iznosila oko 100 milijuna dolara u prvom tromjese¢ju godine $to ne ukljucuje
mnoge kripto ulaganja u startup-ove. Primjetan je trend veéeg broja manjih investicija za razliku
od 2021.g. kada je bio manji broj ve¢ih investicija. Takoder povecava se interes dijaspore za
ulaganja u hrvatske startup-ove, ponajvise dijaspore iz SAD-a. No unato¢ tome zbog politicke i
ekonomske situacije u svijetu investitori nisu toliko skloni investirati u hrvatske startup-ove te se
o¢ekuje usporavanje investiranja u narednim godinama. [31]

No u spas startup-ovima dolaze Crowdfunding kampanje. Crowdfunding je nacin grupnog
financiranja odnosno prikupljanje kapitala putem online platformi preko velikog broja ljudi koji
svaki donira mali iznos. Takvim nacinom prikupljanja investicija omogucuje startup-ovima
jednostavnije prikupljanje novaca za pokretanje poslovanja bez potrebe za privlacenje velikih

investitora §to moze biti dug i zamoran proces koji ne generira uvijek uspjeh. [32]

3.1. Prednosti i mane startup-ova

Neke od glavnih prednosti koje startup-ovi nude svojim zaposlenicima su moguénosti
unaprjedenja vjestina i znanja jer rad u startup-u zahtijeva veliku odgovornost od strane
zaposlenika te svaki zaposlenika mora obavljati viSe duZnosti 1 zadataka posSto broj zaposlenih u
startup-ovima nije velik pa pojedinci imaju mogucénost proSiriti svoja profesionalna znanja 1
vjestine. Nadalje radna atmosfera unutar startup-ova je ¢esto mnogo opustenija, poSto ima mali
broj zaposlenika stvara se osjecaj zajednisStva i zajedni¢ke odgovornosti prema cilju. Takoder
radno vrijeme je Cesto fleksibilno 1 prilagodeno svakom zaposleniku §to ¢ini rad u startup-u jos
opustenijim. Kako u prvim godinama rada startup ne proizvodi veliki profit zaposlenicima se ¢esto
nudi kompenzacija u obliku dionica $to moze biti vrlo unosno ako startup uspije na trzistu.

No najve¢a mana rada u startup-u je rizik,koji snose i osnivaci ali i zaposlenici. Kako bi se

ostvario profit potrebno je uloZiti mnogo vremena, truda i rada u razvoj startup-a te u isto vrijeme



odrzavati konstantan protok investicija $to moze biti problematicno jer investitori uvijek Zele
vidjeti napredak i pozitivne rezultate kako bi financirali neku ideju. Kao $to je ve¢ spomenuto,
velika mana rada u startup-u je vrijeme uloZeno u rad na svakodnevnoj bazi §to u veéini slucajeva
nije dovoljno nagradeno u smislu nov€ane kompenzacije zaposlenicima $to moZze uzrokovati

dodatni stres i napustanje zaposlenika. [30]



4. Tehnologije umjetne inteligencije

Umjetna inteligencija je definirana kao sposobnost uredaja za oponasanje ljudskih aktivnosti
kao Sto su to zakljuCivanje, kreativnost, u¢enje i planiranje. Takoder, Ul je grana racunalstva koja
razvija sposobnosti ra¢unala za obavljanje inteligentnih zadataka. [33] [34]

Obuhvaca podrucja strojnog (tzv. neuronske mreze) i dubokog ucenja, algoritmi ¢iji je cilj stvoriti
napredne sustave za predvidanje ili klasifikaciju na temelju ulaznih podataka. [35]

To su sustavi povezanih elemenata (umjetnih neurona) koji oponasaju djelovanje ljudskog mozga
te vrSe razlicite zadatke, ponajviSe u znanosti 1 tehnici. Primjenjuju se u sluc¢ajevima kada
uobicajeni racunalni sustavi ne mogu izvesti dovoljno dobre rezultate. Postoje sustavi za
klasifikaciju predmeta, prepoznavanje oblika, govora ili teksta, modeliranje odredenih pojava i dr.
[33]

Duboko ucenje automatizira dio procesa ekstrakcije znacajki, eliminirajuéi time dio potrebne
ruéne ljudske intervencije i omoguéujuci koristenje vecih skupova podataka. Za razliku od
strojnog ucenja, ne zahtijeva ljudsku intervenciju za obradu podataka, $to nam omogucuje
skaliranje strojnog ucenja. [35]

Osnova misao iza umjetne inteligencije je izrada stroja ili racunala koje moze svladavati velike
koli¢ine znanja, koji moze komunicirati s covjekom, koji uci iz iskustva, donosi vlastite zakljucke,
prilagodava svoje ponasanje, planira i sl. [36]

Umijetna inteligencija se dijeli, prema stupnju inteligencije, na slabu i jaku. Slaba Ul-ja su
zapravo svi dana$nji sustavi koji imaju tek polu inteligentna svojstva dok jaka umjetna
inteligencija jo§ uvijek ne postoji, a podrazumijeva inteligenciju jednaku ¢ovjekovoj. [33]

U brojnim podrucjima Ul moze obavljati zadatke puno bolje i preciznije od ¢ovjeka 0sobito
kada se radi o zadacima koji se ponavljaju i koji su orijentirani na detalje, npr. analiza velikog
broja pravnih dokumenata kako bi se osiguralo da su relevantna polja ispravno popunjena. Alati
umjetne inteligencije ¢esto dovrSavaju zadatke brzo i s relativno malo pogresaka za razliku od

covjeka koji ima fizicka ogranicenja za obavljanje pojedinih zadataka.

4.1. Povijest i razvoj

Koncept nezivih inteligentnih objekata prisutan je jo§s od doba antike, bog Hefest bio je
prikazivan u mitovima kako izraduje robotske sluge od zlata. Tijekom stoljeca, mislioci poput
Aristotela, teologa Ramona Llulla, Renéa Descartesa i Thomasa Bayesa koristili su logiku
tadasnjeg vremena za opisivanje ljudskih misaonih procesa u obliku razlicitih simbola te su tako

postavili temelje za buduce koncepte umjetne inteligencije.



Godine 1836., matemati¢ar Charles Babbage i Augusta Ada King izumili su dizajn prvog
programbilnog stroja.

1940.9. matematicar John von Neumann osmislio je ideju da se program i podaci koje obraduje
neko racunalo mogu ¢uvati u memoriji tog racunala.

Tijekom 1950-ih i 1960-ih godina, istrazivaci su se fokusirali na razvoj logickih sustava i
algoritama koji su simulirali ljudsku inteligenciju. U tom razdoblju istaknula se tehnika pod
nazivom "simbolicka UI" koja je koristila simbole i pravila kako bi modelirala ljudsko
razmiSljanje. Godine 1950-e Alan Turing objavljuje rad ,,Computing Machinery and Intelligence*
u kojem predlaze i uvodi tzv. Turingov test za odredivanje moze li raCunalo pokazati istu
inteligenciju kao i ¢ovjek. ,,Turingov* test je ispitivao sposobnost ra¢unala da prevari ispitivace
da vjeruju da su njegovi odgovori na njihova pitanja dani od strane covjeka. 1956.godine Allen
Newell, J.C. Shaw i Herbert Simon stvaraju ,,Logi¢kog Teoretiara®, to je prvi program umjetne
inteligencije. John McCarthy je iste godine stvorio programski jezik ,,Lisp“, koji je postao
popularan u razvoju umjetne inteligencije zbog svoje fleksibilnosti i jer je omogucéavao
istraziva¢ima izgradnju slozenih sustava Ul-je.

1967.9. Frank Rosenblatt gradi prvo raunalo zasnovano na neuronskoj mrezi koje uci
metodom pokusaja i pogresaka. Sredinom 1960-ih, profesor MIT-a Joseph Weizenbaum razvio je
prvi rani program obrade prirodnog jezika koji je zapravo postavio temelje za danasnje chatbotove.

U 1970-ima i 1980-ima, usredotoCenost Sse preusmjerila na pristupe temeljene na znanju, koji
su se koristili za modeliranje i predstavljanje ekspertnog znanja. Ovi sustavi temeljili su se na
pravilima i bazama podataka koje su strukturirale ljudsko znanje u domenama poput medicine,
prava i financija.

Tijekom 1980-ih i 1990-ih godina, uslijedio je uspon tehnike strojnog ucenja, koja je postala
kljuéni faktor u razvoju umjetne inteligencije. Strojno uc¢enje omogucuje raCunalima da nauce na
temelju prijasnjih iskustava i podataka te tako poboljsavaju svoje performanse. Ova tehnika
omogucila je razvoj algoritama poput neuronskih mreza i algoritama podrzanih vektorima (SVM),
koji su postali popularni pristupi u raznim podruc¢jima Ul-je.

1997.9. IBM-ov ,,Deep Blue* pobjeduje svjetskog prvaka u sahu , Garryja Kasparova.

2015.g. superracunalo ,,Minwa‘“ pomoc¢u posebne vrste dubokih neuronskih mreza nazvane
,Konvolucijska neuronska mreza“ identificira 1 kategorizira slike s mnogo ve¢om preciznos¢u od
covjeka.

Godinu kasnije, program ,,AlphaGo* tvrtke DeepMind, koji se temelji na dubokoj neuronskoj
mrezi, pobjeduje svjetskog prvaka u igri ,,Go* , Lee Sodola.

2023.g. porast velikih jezi¢nih modela, poput ChatGPT-a, stvara veliku promjenu u

performansama Ul-je i njezinom potencijalu za stvaranje poslovne vrijednosti. S ovim novim



generativnim praksama umjetne inteligencije, duboko uc¢eni modeli mogu biti prethodno obuceni
na ogromnim koli¢inama podataka.

Daljnji napredak strojnog ucenja i povecanje raunalne snage otvorili su vrata za razvoj
dubokog ucenja, podrucja koje je postalo izuzetno utjecajno u posljednjem desetljecu. Duboko
ucenje temelji se na umjetnim neuronskim mrezama s mnogo slojeva koje mogu automatski
izvlaciti znacajke iz podataka. Ova tehnologija postigla je izuzetne rezultate u podru¢jima poput

prepoznavanja slika, obrade prirodnog jezika i autonomne voznje. [35] [37]

4.2. Upotreba i znacaj

Umjetna inteligencija mijenja na¢in na koji zivimo, radimo i zabavljamo se. U mnogim
podruc¢jima Ul moze obavljati zadatke puno bolje, preciznije i1 brze od ¢ovjeka. Posebno kada se
radi 0 ponavljaju¢im, detaljnim zadacima. Napredak u tehnikama umjetne inteligencije ne samo
da je pomogao u povecanju ucinkovitosti, ve¢ je otvorio vrata novim poslovnim prilikama za neka
vecéa poduzeca. Umjetna inteligencija postala je vrlo vazna za mnoge danasnje najuspjesnije tvrtke,
kao §to su to Alphabet, Apple, Microsoft i Meta, gdje se tehnologije umjetne inteligencije
upotrebljavaju za unaprjedenje poslovanja i stjecanju prednosti nad konkurencijom. [37]

Danas se Ul primjenjuje i integrira u sve vise i viSe sustava i poslova kako bi se rasteretio i
olaksao rad covjeka. Kombinacija umjetne inteligencije i1 alata za automatizaciju daje Siri opseg
zadataka koje mogu obavljati roboti specijalizirani za pojedine automatizacijske poslove. U
kombinaciji sa strojnim u¢enjem i novim alatima umjetne inteligencije, robotska automatizacija
procesa moze automatizirati vece dijelove poslovnih procesa, omogucujuéi taktickim botovima da
prosljeduju podatke dobivene pomocu umjetne inteligencije te sukladno njima reagiraju na
promjene procesa. Tehnologija strojnog vida daje stroju mogucnost da vidi §to znaci da strojni
vid u sustini hvata i analizira vizualne informacije pomocu kamere, analogno-digitalne pretvorbe
i digitalne obrade signala.. Koristi se u mnogo razli¢itih svrha poput identifikacije potpisa i analize
medicinske slike.

Obrada prirodnog jezika je obrada ljudskog jezika pomoc¢u ra¢unalnog programa. Jedan od
starijih 1 najpoznatijih primjera je detekcija neZeljene poste koja radi na nacin da se sagledava
predmet i tekst e-poste te se odlucuje je li ona nezeljena ili ne.

Samo-voze¢i automobili koriste umjetnu inteligenciju u kombinaciji s ra¢unalnim vidom,
prepoznavanjem slika i dubokog uc¢enja $to im je sve potrebno za izgradnju automatiziranih
vjestina upravljanja vozilom te da izbjegavaju neocekivane i iznenadne prepreke kao $to su to

pjesaci.



Generativne tehnike umjetne inteligencije koje stvaraju razlicite vrste medija iz minimalnih
tekstualnih upita se sve vise primjenjuju u tvrtkama kako bi se obogatila njihova medijska
raznolikost sadrzaja. [37] [38]

Umjetna se inteligencija koristi u razli¢itim poljima ljudskog djelovanja poput : bankarstva ,
proizvodnje, sigurnosti, zdravstva, zabavljackoj industriji, medijima , zakonodavstvu, financijama
i dr. U medicini, primjenjuje se strojno ucenje kako bi postavile bolje i brze medicinske dijagnoze
od ljudskih doktora. Jedna od najpoznatijih primjera je IBM-ov ,Watson“ koji odgovara na
postavljena pitanja. To je u sustini sustav koji analizira podatke o pacijentima i razli¢ite medicinske
izvore podataka kako bi formirao dijagnozu pacijenta.

U poslovanju, algoritmi strojnog ucenja postaju sastavni dio platforma za analitiku i
upravljanje odnosima s kupcima (CRM) sve kako bi se pronasle informacije o tome kako pruziti
bolju uslugu Klijentima te kako unaprijediti poslovanje. Ugradnjom chatbotova u web stranice
omogucuje se trenutna usluga i korisnicka podrska Sto doprinosi zadovoljstvu kupaca.

Ul se takoder primjenjuje i u obrazovanju gdje se koristi za automatizaciju ocjenjivanja, za
procjenu ucenika i prilagodavanje individualnim potrebama pomazuéi im time da uce i rade svojim
tempom. Tehnologija bi takoder mogla promijeniti gdje i kako ucenici uce, mozda ¢ak u
buduénosti 1 zamijeniti ucitelje, N0 trenutno generativna umjetna inteligencija moze pomoci
nastavnicima u izradi plana nastave i drugih nastavnih materijala.

Zabavljacka industrija Koristi tehnike umjetne inteligencije za ciljano oglasavanje, preporuku
sadrzaja, distribuciju sadrZaja, otkrivanje prijevara, stvaranje scenarija, snimanje filmova i izradu
specijalnih efekata.

Automatizirano novinarstvo pomaze U pojednostavljivanju medijskih tijekova rada smanjujuci
vrijeme, troskove i sloZenost procesa. Redakcije koriste Ul za automatizaciju rutinskih zadataka,
kao Sto su unos podataka i lektura sadrZaja.

Umjetna inteligencija se uspjesno primjenjuju u kiberneti¢koj sigurnosti pomazuéi u otkrivanju
anomalija, rjeSavanju lazno pozitivnih problema i provodenju analize bihevioralnih prijetnji.
Pomocu analize podataka i logike prepoznavanja slicnosti umjetna inteligencija se koristi u
otkrivanju novih kibernetickih napada i upozoravanju o potencijalnim napadima. [39] [37] [40]

Apple Siri omogucuje pametne mobilne pretrage i hvatanja klju¢nih rijeci dok Google
Duplexa, glasovna platforma, upravlja terminima za $i$anje i rezervacijama restorana na nac¢in da
razgovara s upraviteljem hotela ljudskim glasom i precizno$c¢u trazeci rezervaciju vecere. Tonalitet
1 lingvisticki obrasci Google Duplexa tesko se mogu razlikovati od ljudskog glasa. Jo$ jedna
primjena umjetne inteligencije je IBM-ov Ul pokretac projektnog debatera (robota) koji raspravlja
sa stru¢njacima na temu "subvencioniranja istrazivanja svemira" u dijalogu u trajanju od nekoliko

minuta sa iznimnom pronicljivoséu i to¢noS¢u informacija i zapazanja. Mercedes MBUX



(Mercedes-Benz User Experience) poboljSava iskustvo voznje putem glasovnog asistenta i
sigurnosti s omogué¢enom umjetnom inteligencijom . Drugi automobilski div Tesla , pohranjuje u
oblak sve podatke generirane od automobila koji voze na cesti i kasnije ih koristi za prilagodbu
prijedloga za voznju. Indijski bankarski div, PNB, poceo je koristiti alate usmjerene na umjetnu
inteligenciju za uskladivanje racuna i otkrivanje prijevara. Primjene umjetne inteligencije takoder

se mogu pratiti za identifikaciju i prevenciju izlijevanja nafte putem satelitskih slika. [41]

4.3. Sustavi umjetne inteligencije

Najpoznatiji sustav umjetne inteligencije je naravno ChatGPT. To je sustav umjetne
inteligencije odnosno chatbot razvijen od strane tvrtke OpenAl. On koristi prirodnu obradu jezika
za stvaranje dijaloga sli¢nog ljudskom, chatbot funkcionira na sistemu pitanja i odgovora, nudi
moguénost analize podataka, dodavanje datoteka, generiranje slika itd. [42]

Jo§ jedna sustav umjetne inteligencije je Google Al, skupni naziv za tehnologije koje koriste
umjetnu inteligenciju za poboljSanje raznih proizvoda i usluga tvrtke Google. Najpoznatiji alat
Google Al je Gemini (prethodno Bard), on nudi pomo¢ u pisanju, planiranju, ucenju i sli¢nim
podru¢jima. Gemini je zapravo Googl-ov pandan ChatGPT-a. [43]

Microsoft Bing Al je platforma umjetne inteligencije za poboljsanje pretrazivackog iskustva.
Omogucava brzo i uéinkovito pronalazenje informacije, postavljanje pitanja i kreiranje sadrzaja.
Bing-ov Al takoder ukljuc¢uje mogucnosti generiranja slika na temelju tekstualnih upita. Najbolja
trazilica za Microsoft Bing Al je Microsoft Edge, uz brzo i jednostavno pronalazenje informacija
potpomognuto Ul-om omoguéene su napredne postavke privatnosti korisnika i pretraZivanja te
personalizirani sadrzaj temeljen na potrebama svakog korisnika. [44]

Apple Intelligence Koristi generativnu umjetnu inteligenciju kako bi poboljsao korisni¢ko
iskustvo Apple-ovih uredaja. Ukljuceni su alati za pisanje, generiranje slika te asistent Siri.
Takoder onemogucuje dohvacanje privatnih podataka nikome, pa ¢ak ni Apple-u, osim korisniku
uredaja. [45] Apple je najavio suradnju s tvrtkom Open Al kako bi svojim korisnicima omogucéio

koristenje ChatGPT-a na njihovim uredajima.



4.4. Prednosti i mane umjetne inteligencije

Umjetna inteligencija je veoma korisna u poslovima koji zahtijevaju iznimnu pozornost na
detalje, npr. kod dijagnosticiranja bolesti poput karcinoma Ul se pokazala jednako to¢nom cak i
boljom od lije¢nika. U industrijama poput bankarstva, farmacije i osiguranja Ul-ja smanjuje
vrijeme koje je potrebno za obavljanje zadataka s puno informacija i velikim brojem podataka.
Povecanje produktivnosti i Stednja rada takoder su neke od prednosti Ul-je pogotovo kod
automatizacije skladista, distribucije i logistike. Jedan od razloga zasto UI postaje sve popularniji
kako za poslovni tako i za privatni sektor je ¢injenica da Ul uvijek daje dosljedne rezultate za
razliku od Covjeka, npr. alati za prevodenje su brzi, efikasniji i to¢niji od ljudskih prevoditelja.
Zadovoljstvo korisnika uvijek je prioritet svake tvrtke stoga ne iznenaduje primjena Ul-je upravo
u tu svrhu, Ul ima sposobnost personalizacije Sirokog spektra sadrzaja (poruke, oglasi, preporuke,
web stranice i dr.) ¢ime se poboljSava zadovoljstvo korisnika. Takoder, virtualni agenti ili
chatbootovi pokretani umjetnom inteligencijom pouzdanija su i dostupnija opcija za razliku od
covjeka koji radi isti posao.

lako Ul ima mnoge prednosti jo§ uvijek je potrebno razvijati takve sustave kako bi oni u
buduénosti postali jo$ korisniji i dostupniji svima . Neke od mana Ul-je su : skupoca Ul sustava ,
zahtijevaju tehnicku struénost , ne postoji mnogo kvalificiranih radnika sposobnih za izradu alata
Ul-je , u nekoj mjeri uvijek zadrzava pristranost na temelju podataka o svojoj obuci , nedostatak
sposobnosti generaliziranja zadatka s jednog na drugi te mozda trenutno 1 najvaznije za ljude je
Cinjenica da integracijom umjetne inteligencije u poslovnom svijetu nestaju radna mjesta te time

mnogo ljudi ostaje bez svoji poslova . [37]



5. UI marketing

Umjetna inteligencija u marketingu se koristi za planiranje, izvedbu i optimizaciju marketinskih
napora s ciljem poboljSanja performansi, efikasnosti i smanjenja troSkova. UI pomaze kod analize
ponasanja kupaca i izrade modela idealnog kupca, pretpostavlja ishode kampanja, automatizira
marketin§ke zadatke te kreira i personalizira marketinski sadrzaj. [46]

Prema istrazivanju CMO-a? iz 2023.g., u posljednje tri godine ¢ak 94,1% marketingkih
strucnjaka pocelo je koristiti neki oblik umjetne inteligencije u svom poslovanju. Integracija Ul-
je je bila pozitivna $to dokazuje ¢injenica da se u tvrtkama koje koriste Ul-ju produktivnost
povecala za 6,2% , zadovoljstvo kupaca za ¢ak 7% dok su se marketinski troskovi smanjili za
7,2%. [47]

U 2024.godini broj marketinskih struénjaka koji koriste umjetnu inteligenciju je porasla za 2,5
puta u odnosu na proSlu godinu, odnosno porasla s 21% strucnjaka koji koriste UI na 74%
stru¢njaka koji koriste Ul u svojem radu. Upotreba Ul u radu ne samo da Stedi dragocjeno vrijeme
zaposlenika svaki dan te time i povecava produktivnost upravo zato §to se zaposlenici vise ne
moraju koncentrirati na manualne, ponavljajuée te prije svega zamorne zadatke ve¢ mogu
usmjeriti svoju energiju i paznju na vaznije i kreativnije zadatke Sto sve dovodi do pove¢anja ROI-
ja jer zaposlenici mogu napraviti vise u manje vremena. No, valja napomenuti kako usprkos svim
navedenim prednostima Ul-je zaposlenici ne gube svoje radna mjesta zbog njene implementacije
ponajvise jer jos uvijek Ul-ja zahtijeva zavr$no pregledavanje i uredivanje sadrzaja i informacija
Covjeka kako bi zadaci bili posve to¢ni, relevantni i privlacni. [48]

Umjetna inteligencija u marketingu moze izgledati kao chatbotovi, ciljano oglasavanje i
generiranje sadrzaja. Ul marketing koristi se za analizu podataka, kupnju medija, generiranje
sadrZaja, personalizaciju i jo§ mnogo toga. [49]

Spotify koristi umjetnu inteligenciju kako bi razumjeli korisnikove glazbene interese, omiljene
podcastove, povijest transakcija, lokaciju, interakciju s raznim markama i sl. , a sve to informacije
se koriste za izvodenje personaliziranih popisi za reproduciranje i preporuke za svakog korisnika.
Amazon koristi umjetnu inteligenciju za predvidanje prodaje i analiziranje podataka. Kada se ode
na Amazon, postoji odjeljak s preporucenim proizvodima koji koristi predvidanja i analitiku kako

bi odredio hoce 1i kupac neSto kupiti. Te informacije pomaZzu marketin§kim timovima za

2 americka organizacija koja prikuplja i Siri misljenja marketinskih voditelja s ciliem predvidanja buduénosti trzista, pracenja

marketinskih trendova i poboljSanja utjecaja marketinga na Sire poslovanje i drustvo u cijelosti



postavljanje to¢no odredenih proizvoda pred pojedinog kupca prema njegovim preferencijama,
zeljama i prijasnjim kupovinama. Nadalje ,mogu predvidjeti koliko ¢e se dobro proizvod prodavati
na temelju prijasnjih informacija o kupovini i navikama kupaca. Ova vrsta umjetne inteligencije
pomaze u povecanju konverzija, poboljSanju zadovoljstva korisnika i mjerenju ukupnog uspjeha i

ROl-ja razli¢itih marketinSkih kampanja. [48]

5.1. Ciklus istrazZivanje-strategija-djelovanje

Kao pomo¢ u implementaciji Ul u strateSko marketinsko planiranje koristi se shema u tri faze,
istrazivanje-strategija-implementacija. Rije¢ je tzv. vodi¢u kroz implementaciju UI u poslovne
sisteme koji se bazira na cirkularnoj strategiji odnosno stavlja naglasak na konstantno istrazivanje
I obradu podataka koji se dalje koriste za sastavljanje, provedbu, nadopunu i unaprjedenje
kampanja jer marketing nije jednosmjeran i jednokratan proces ve¢ uvijek mijenjajuéi, dinamican
i povratan proces koji zahtijeva konstantne promijene sukladno promjenama na trzi$tu u realnom
vremenu.

Za svaki dio procesa je zasluZzan jedna od tri vrste umjetne inteligencije : mehanic¢ka U,
razmi$ljaju¢a Ul 1 osjecajna Ul. Mehanicka Ul je konzistentna i lako prilagodljiva raznim
zadacama, sluzi za obavljanje rutinski i ponavljajucih zadataka. Tehnologije mehanicke Ul-je su
prevodenje, klasifikacija i grupiranje algoritama i sl. Razmisljaju¢a Ul procesuira velike koli¢ine
podataka kako bi donijela neku odluku ili dosla do nekog zakljucka tako da uocava uzorke u
podacima te ih strukturira u smislene informacije. Metode iza razmisljajuc¢e umjetne inteligencije
su strojno ucenje, neuronske mreZe i duboko ucenje koje omogucuju prepoznavanje govora i lica,
tzv. rudarenje teksta i dr. Dok osjecajna Ul zahtijeva dvosmjernu interakciju s covjekom te sluzi
za analizu ljudskih osje¢aja i emocija. Trenutne tehnologije osjeCajne umjetne inteligencije su

NLP, tehnologije tekst-u-govor, chatbotovi, virtualni agenti i dr.



—

Marketing Action Marketing Research

» Standardization (mechanical Al) * Data collection (mechanical Al)

* Parsonalization (thinking Al) * Market analysis (thinking Al)

« Relationalization (fealing Al) « Customer understanding (feeling Al)

Marketing Strategy

« Sagmentation (mechanical Al)
« Targeting (thinking Al)
* Positioning (feeling Al)

Slika 5.1.1 Ul i strateske marketinske odluke

Slika 5.1.1 prikazuje shemu strateske upotrebe Ul-je u marketingu. Kao polaznu toc¢ku stavlja
istrazivanje marketinga $to ukljucuje prikupljanje podataka (mehanicka Ul), analizu trZista i
podataka (razmisljajuca UT) te razumijevanje kupaca (osje¢ajna UI). Mehani¢ka Ul automatizirano
prikuplja podatke o trzistu, okolini, tvrtki, konkurenciji, kupcima i mnogo vise upravo zahvaljujuéi
digitalno povezanom svijetu gdje informacije ostavljaju pojedinci osobno (pretrazivanje na
internetu, povijest kupovine, pretplate na novosti i kataloge, aplikacije i sl.) ali i posredno (loT,
senzori u autima, sigurnosne kamere prodajne toplinske mape i dr.). Razmisljaju¢a Ul se ponajvise
koristi za identifikaciju konkurencije na trenutnom ili novom trZiStu odnosno za predvidanja
ponasanja trziSta, trziSnih trendova i ponaSanja kupaca s ciljem stjecanja prednosti nad
konkurencijom. Primjena razmisljaju¢e Ul za marketin§ke svrhe o€ituje npr. u analizi istovrsnih
proizvoda u koSarici potrosaca (stjecanje uvida u kupovne navike, Zelje, interese ali i odanost
brendu), utjecaj oglasavanja putem drustvenih medija i odraz angazmana korisnika. Zavrsni korak
istrazivanja trziSta je razumijevanje postojecih ali 1 potencijalnih potreba kupaca za Sto se koristi
osje¢ajna Ul. Glavna razlika izmedu prethodnog koraka, analize marketinga, i razumijevanja
korisnika je u podacima o0 emocijama, preferencijama, osjecajima i stavova kupaca te zbog toga
osjecajna Ul puno bolje 1 preciznije razumije kupca odnosno donosi odgovore na pitanja je li kupac
zadovoljan proizvodom/uslugom 1 zasto, $to kupac zeli 1 sl.

Nakon istrazivanja trzista dolazi faza marketinske strategije koji koristi Ul-ju za najvaznije
strateSke odluke : segmentaciju, pozicioniranje i ciljanje (STP). Mehani¢ka Ul ,kako ima mo¢
prepoznavanja uzoraka u podacima, dijeli trziste na dijelove ovisno o proizvodu, npr. segmentacija

trziSta parfema na muske i Zzenske. Fleksibilnost i preciznost mehanic¢ke Ul-je u sakupljanju i



rastavljanju omogucuje pronalazenje odgovarajuceg dijela trzista za svaku marketinsku potrebu.
Rudarenjem podataka otkrivaju se uzorci koje covjek ne moze uociti, takoder se upotrebljava za
segmentiranje turista prema znacenju koje odrediste ima za pojedinog turista, U maloprodaji se
koristi za segmentiranje prema preferencijama i personaliziranim preporukama kupaca dok se
automatizirana analiza teksta i korespondencije moze upotrebljavati za segmentaciju trzista prema
psihografskom profilu itd. Zatim slijedi ciljanje odredenog segmenta trzista odnosno potrebno je
izabrati pravi segment trziSta na koji ¢e se kasnije pozicionirati odredeni proizvod ili usluga. No,
za odabir pravog segmenta potrebno je znanje, intuicija i mo¢ rasudivanja. Stoga je najbolji odabir
za ovaj korak upravo razmisljaju¢a umjetna inteligencija gdje se koriste razli¢ite kombinacije
tehnologija, ponajvise rudarenje podataka i statistickih podataka, kako bi se osigurao najbolji
rezultat za svako trziSte i proizvod/uslugu (npr. za profiliranje i ciljanje digitalnih potrosaca koriste
se podaci o online pregledavanju). Pozicioniranje je zadnji korak druge faze ¢iji je cilj povezati
prednosti nekog proizvoda ili usluge s koristima koje imaju za odredene kupce, odredeni segment.
Kako je cilj doprijeti do emocija kupca i izazvati odredenu reakciju, za pozicioniranje se koristi
osje¢ajna umjetna inteligencija koja se bazira na analizi osje¢aja. Najces¢i alat kojim se dopire do
kupca je kvalitetan slogan ili kratka izjava u kojoj su objedinjene sve prednosti proizvoda/usluge
1 koji direktno daje rjeSenje za probleme kupca. MoZzda i najbolji primjer dobrog slogana je brenda
Nike ,,Just do it**, koji samo u 3 rijeci je uspio uhvatiti paznju kupca i motivirati ga na kupnju.
Zadnja faza ovog procesa je marketin§ko djelovanje koje se sastoji od standardizacije
(mehanicka UI), personalizacije (razmisljajuca Ul) i relacionizacije (osjecajna UT). Svaki korak
koristi drugu vrstu umjetne inteligencije ovisno o ocekivanom ishodu ili svrsi $to znaci da ovisno
proizvodu, cijeni, mjestu i promociji koriste se druk¢ije metode 1 alati sukladno odgovaraju¢em
segmentu-kupcu, tros§ku proizvodnje i kampanje, korisnosti i nacinu komunikacije s krajnjim

kupcem (McCarthyjevi 4P moraju se poklapati s 4C). [50]

5.2. Koristenje umjetne inteligencije u marketingu
Mnoge marketinske strategije upotrebljavaju umjetnu inteligenciju , neke od najc¢eséih su :

e Sadrzajni marketing - bilo da se radi o stvaranju sadrzaja ili personalizaciji, Ul moze
pomo¢i U proizvodnji vise sadrzaja u kra¢em vremenu.

e Marketing proizvoda - prate¢i ponasanje korisnika, Ul moze dati preporuke kupcima
I predvidjeti kupnje.

e E-mail marketing -Ul mozZe pomo¢i u izradi marketinskih e-poruka koje poti¢u

potencijalne klijente i analizi proslih ponaSanja i izvedbe e-poSte. Moze slati



automatske e-poruke na temelju ponasanja kupaca i ozna¢avati neispunjene e-poruke
I one kojima je potreban posao.

e Oglasavanje - Ul se moze pobrinuti za kupnju medijskih oglasa, bilo da se radi o
prikazanim oglasima, PPC-u ili pla¢enim druStvenim mrezama, tako da sadrzaj moze

do¢i do ciljane publike

Najces¢i nadin upotrebe umjetne inteligencije u marketingu je personalizacija i stvaranje
sadrzaja. Sto zna¢i da Ul moZe pomoéu kod stvaranja objava na drustvenim mrezama, pisanju
naslova, tekstova za blog i sl. , no kada se radi o pisanim elementima generiranih pomo¢u umjetne
inteligencije joS$ je uvijek neophodna ljudska provjera i nadogradnja sadrzaja kako bi se ispravile
eventualne greske te kako bi sadrzaj zvucao ljudskije. Umjetna inteligencija se takoder koristi za
analizu podataka na mrezi 1 analizu korisnickog ponaSanja zato $to ima sposobnost prikupljanja i
sazimanja velikih koli¢ina podataka u vrlo kratkom vremenu. Analizom korisnickih podataka na
mrezi moguce je promijeniti korisni¢ko iskustvo ovisno o njihovim online navikama i ponasanju
te time daje osobnije iskustvo korisniku, npr. ako korisnik ispuni neki obrazac za neku tvrtku
dinamicki ¢e se sadrzaj (poput reklama) promijeniti ovisno o njegovom zanimanju,
preferencijama, lokaciji itd. Umjetna inteligencija takoder ima sposobnost analizirati podatke iz
prijasnjih marketinskih kampanja poput angazmana potrosaca, vremena provedenog na stranici,
navika kupovine i sl. te ih koristi uza stvaranje novih strategija. Tehnologija umjetne inteligencije
moze predvidjeti koji bi oglasi bili najucinkovitiji za odredenu kampanju i proizvod s obzirom na
ciljanu publiku s ciljem poveéanja ROI-a. Jos jedna upotreba umjetne inteligencije u marketingu
su chatbotovi (botovi za razgovor i roboti za pozive), stvoreni obradom prirodnog jezika (NLP),
imaju sposobnost brzog rjeSavanja problema korisnika poput odgovaranja na pitanja i prituzbe i
jo§ mnogo toga. Interakcije s korisnicima putem chatbotova omogucuje rjeSavanje problema u
realnom vremenu bez nepotrebnog Cekanja Cime se poboljsava korisnicko iskustvo jer se
marketing temelji upravo na korisni¢kom iskustvu kojim se pretvaraju posjetitelji u lojalne kupce
odredenog brenda. Jos$ jedna prednost upotrebe chatbotova je $tednjanovaca jer vise nije potrebno
zaposljavanje nekoliko zaposlenika koji odgovaraju na upite korisnika / kupaca.

Cilj je da tvrtke/organizacije trose manje vremena na istrazivanje i razmisljanje 0 nekoj usluzi
ili proizvodu ve¢ se vise usredotocili na kreiranje i lansiranje uspjesnih kampanja. Jos jedna vazna
upotreba umjetne inteligencije u marketingu jest predvidanje prodaje. Ul pomaze kod predvidanja
ishoda kampanja te taj uvid moze pomo¢i marketinskim stru¢njacima da razviju bolje kampanje i
naprave promijene u realnom vremenu koje stvarno potic¢u prodaju i ROI. Osim toga, koriStenjem
alata koje pokrec¢e Ul tvrtke mogu saznati vise o preferencijama svoje ciljane publike i prilagoditi

svoj sadrzaj tako da odgovara njihovim interesima i potrebama. [51] [52]



Jedna od najznacajnijih prednosti koju umjetna inteligencija moze donijeti SEO-u je
mogucénost optimizacije sadrzaja za trazilice. Algoritmi umjetne inteligencije mogu analizirati
promet web stranice, identificirati klju¢ne rije¢i koje mogu pomoci u poboljSanju rangiranja na
trazilicama i pratiti aktivnosti konkurencije te sukladno time pravovremeno napraviti promijene
kojima se prestize konkurencija. [51] [52]

Prema nedavnoj studiji PWC3-a, 72% izvr$nih direktora vidi umjetnu inteligenciju kao
konkurentsku prednost. Ul zajedno s strojnim u¢enjem i dubokim uc¢enjem pojednostavljuje nacin
poslovanja diljem svijeta. Brzina kreativnosti i mo¢na rjeSenja usmjerena na inovacije zastitni su
znak ove tehnologije koja definira 21. stoljece. Integracija postoje¢ih tehnologija s umjetnom
inteligencijom moze poboljsati sposobnosti organizacije / tvrtke za obradu podataka i uéiniti
proces donoSenja odluka pouzdanijim i reprezentativnijim. To znaci da Ul moze identificirati
razne koncepte i teme u ogromnim skupovima podataka i to nevjerojatno brzo te moze pruziti
najbolje odgovore u rjeSavanju organizacijskih problema i procesu donoSenja odluka u stvarnom

vremenu. [41]

5.2.1. Platforme i alati umjetne inteligencije

Marketinski alat umjetne inteligencije je softver ili platforma koja koristi tehnologiju umjetne
inteligencije za stvaranje automatiziranih odluka te se odluke temelje na prikupljenim podacima
koji se analiziraju 1 tumace zajedno s trendovima trzista. Cilj je razviti marketinSku strategiju koja
predvida sljedeéi potez kupca u stvarnom vremenu bez intervencije covjeka. Upravo ta sposobnost
donosenja automatiziranih odluka u kratkom roku i realnom vremenu ¢ini marketinske alate
umjetne inteligencije za poslovanje tako konkurentnima. Gotovo svi marketinski alati poceli su
uvoditi UI kao novu znacajku, a mnogi od njih daju dobre rezultate. Ul ne samo da daje nove
perspektive, ve¢ i ubrzava tijek rada. U nastavku ¢e se opisati nekoliko alata umjetne inteligencije

za marketinske potrebe.

3 PricewaterhouseCoopers International Limited — multinacionalni profesionalni pruzatelj usluga

revizija, osiguranja, poreza i savjetovanja



Forms.app je online alat koji korisnicima omogucuje izradu obrazaca, anketa i kvizova na
mrezi. S umjetnom inteligencijom korisnici mogu samo opisati kakvu anketu Zele te ¢e ju onda Ul
na temelju toga i kreirati. Takoder moze generirati pitanja i odgovore na ta ista pitanja. Nudi
znacajke kao $to su to uvjetna logika, prihvacanje novca, prikupljanje potpisa, izracun rezultata
anketa itd. [53]

Notion Al je alat unutar Notion alata koji potpomaze u pisanju i automatizaciji ponavljaju¢ih
i zamornih poslova kao $to je to organizacija i sumiranje biljezaka , pisanje , prijevod , popravljanje
gramatickih pogresaka i sl. [54]

Jasper Al je alat za brzu i jednostavnu izradu sadrzaja za blog, drustvene medije, web stranicu
i viSe. Jasper je zapravo pomocnik koji pomaze korisnicima da generiraju sadrzaj ¢ak i uz
minimalne informacije, moze istrazivati i proizvesti kvalitetan sadrzaj. Stvara originalni sadrzaj
koji se rangira za SEO, generira obrazovne ¢lanke na blogu koji su bogati kljuénim rije¢ima
,prevodi tekst s vise od 25 jezika, pise kreativno i jasno. [55]

Sli¢no Jasper Al-u, Anyword je jedna od marketinskih platformi koje imaju sposobnost obrade
prirodnog jezika i pomazu u proizvodnji sadrzaja. No, Anyword uglavnom generira sadrzaj za
objave na druStvenim mrezama, e-postu 1 oglase. Pomocu ovog alata ciljnoj publici moze se
predstaviti najprikladnija i najprivla¢nija poruka. Anyword uci $to radi tako da analizira svaku
kopiju koja je ikada bila objavljena na web stranici, oglasima, dru$tvenim mrezama i kanalima.
[56]

Scaleo je alat temeljen na oblaku koji omogucuje pracenje svih suradnji i uéinka poslovanja.
Omogucuje spajanje svih izvora prometa za izvedbu i partnerskih kanala kako bi se moglo pratiti,
analizirati, optimizirati i upravljati poslovanjem s jedne nadzorne ploce. [57]

Rytr je pomoénik pogonjen umjetnom inteligencijom za pisanje koji pise sve od blog objava,
¢lanaka pa sve do informativnog sadrzaja. Ima vise od 40 upotreba i predlozaka koje se mogu
izabrati kako bi se pokrile sve potrebe pisanja. Podrzava vise od 30 jezika s isto toliko tonova
emocija u glasu i tekstu. Koristi znanstvene formule za pisanje tekstova za pruzanje ispisa najbolje
kvalitete koji zahtijeva minimalno ili nimalo uredivanja. [58]

Customer.io je jedna od platformi na kojoj se mogu pripremiti vizualni sadrzaj 1 kreirati e-
poruke za tvrtke. To je automatizirana platforma za razmjenu poruka za marketinske stru¢njake
koji su upuceni u tehnologiju 1 Zele vise kontrole 1 fleksibilnosti za izradu 1 slanje e-poSte, push
obavijesti, poruka unutar aplikacije i SMS-a na temelju podataka. [59]

Popularni alat za e-mail marketing je MailChimp s kojim tvrtke mogu stvoriti mnogo sadrzaja
bez ikakvog truda. Znacajka umjetne inteligencije pomaze U pisanju sadrzaj e-poste, a takoder se
izmjene mogu unijeti prema vlastitom zahtjevu. Budué¢i da MailChimp takoder prikazuje stope

otvaranja e-mailova, moze Se vidjeti koliki interes privlace postoje¢e kampanje. [60]



TIDIO pruza usluge korisnicke podrske pogonjene umjetnom inteligencijom. Chatboot zvan
,Lyro“ razgovara s kupcima na 7 jezika te odgovara u roku od 6 sekundi te uc¢i na podacima koji
su specifi¢ni za svaku pojedinu tvrtku kako bi se osigurala to¢nost odgovora. Takoder omogucuje
pracenje Sto korisnici rade na web stranici i §to pretrazuju. [61]

Flick je platforma pogonjena umjetnom inteligencijom namijenjena drustvenim mrezama koja
pomaze u rasporedu sadrzaja i vremenu objava, odabiru hashtagova, pisanju tekstova te pruzanju
analitike. [62]

Venturekit Al , je alat umjetne inteligencije za generiranje poslovnog plana za odredeni
proizvod, brend ili uslugu. Uz minimalni unos od strane ¢ovjeka, Venturekit, generira cijeli
poslovni plan i plan oglasavanja za odredeni brend. Ovaj alat pomaze marketinskim stru¢njacima
ne samo kod izrade i implementacije poslovnog plana ve¢ i kod izrade plana oglaSavanja jer mogu
generirati podatke bazirano na analizi svih dostupnih informacija na internetu dajuci time poseban
uvid u trziste koje je ¢ovjeku inace nedostupno ili tesSko ostvarivo. [63]

Brandmentions je alat za pra¢enje spominjanja brenda na webu. On analizira spominjanja na
internetu kao $to su to pretrazivanja, ¢lanci, linkovi drugih stranica na brend te drustvene mreze.
Takoder nudi analizu sentimenta, prilagodljive izvjeStaje i alarme za obavjeStavanje o
spominjanjima brenda. [64]

Predis.ai je alat koji koristi umjetnu inteligenciju za stvaranje vizualnog sadrzaja kao §to su
to grafike, memovi, pri¢e i objave za drustvene mreze. Takoder omogucuje opciju uredivanje
videa i izradu kratkih video isjecaka. Ovaj alat je idealan za povecanje angazmana korisnika 1
stvaranju sadrzaja uz minimalan trud. [65]

Hotsuite sadrzi u sebi nekoliko alata umjetne inteligencije neki od njih su OwlyWriter Al i
Hotsuite hastag generator. OwlyWriter Al omogucava korisnicima da brzo generiraju naslove za
drustvene mreZe dok Hotsuite hastag generator omogucuje generiranje relevantnih hastagova za
bilo koji brend na temelju opisa proizvoda ili brenda. [66]

Cohesive je platforma koja pomaze u stvaranju, uredivanju i objavljivanju sadrZaja na
jednostavan nacin. Spaja ljudsku kreativnost s umjetnom inteligencijom ¢ime omogucéava
korisnicima da poboljsaju produktivnost i lako generiraju zanimljiv i relevantan sadrzaj za

razli¢ite svrhe. [67]



5.3.  Prednosti i mane umjetne inteligencije u marketingu

Iz ve¢ navedenih primjera ocito je da umjetna inteligencija ima znatan pozitivan utjecaj u

mnogim aspektima ljudskog zivota , no jo$ uvijek postoje neki nedostaci kod koriStenja i primjene

Ul-e u poslovanju.

Neke od prednosti tehnologija umjetne inteligencije su :

poveéanje ROI - glavni cilj koriStenja umjetne inteligencije u marketingu je povecati
ROI i izgraditi kampanja koje je lakse pratiti. Analitika podataka i uvid koje pruza
umjetna inteligencija mogu se iskoristiti za proizvodnju boljih marketinskih sadrzaja i
poboljsanje kampanja u stvarnom vremenu. Takav nacin rada ¢e marketinSkom timu
ustedjeti vrijeme 1 novac, omogucéuju¢i mu ucinkovitiji rad i povecanje profita.
poboljsanje odnosa s kupcima - jo$ jedna prednost je poboljsanje odnosa s klijentima,
posjetiteljima i kupcima. Sto su preporuke personaliziranije i §to je dublji odnos s
klijentom, to je vjerojatnije da ¢e oni postati ponovni kupci. To se dogada zahvaljujuci
sposobnosti umjetne inteligencije da personalizira marketinska sredstva i sadrzaj u
stvarnom vremenu. Osim toga, umjetna inteligencija moZe identificirati klijente koji su
izlozeni riziku od prestanka rada 1 staviti ih u automatiziranu marketinsku kampanju
kako bi ih natjerala da ponovno stupe u kontakt s tvrtkom ili markom proizvoda.
donosenje boljih strateskih marketinskih odluka - kako tvrtke i marketinski timovi
rastu, skaliranje nikada nije bilo vaznije (ali isto tako, nikada nije bilo teze). Ul moze
olaksati skaliranje poslovanja koriste¢i podatke za analizu, predvidanje i stvaranje
marketinSkih sadrZaja koji generiraju ROI 1 profit tvrtke.

bolje i efikasnije reklame - uz dostupnost brojnih podataka, trgovci mogu stvoriti
pametnije i ucinkovitije online reklame. Umjetna inteligencija moze procijeniti
korisnikova pretrazivanja kljuénih rije¢i i druStvenih profila te tako stvoriti
personalizirane oglase specificne za svakog pojedinca. Analitika publike moZe pomoc¢i

trgovcima da razumiju klijente svakog zasebno. [51] [68]

Neke od najistaknutijih mana umjetne inteligencije su :

kvaliteta sadrzaja - ako se umjetna inteligencija koristi za generiranje sadrzaja, a da
ga ne ureduju ljudi vidjet ¢e se pad u kvaliteti sadrzaja. Uspjeh umjetne inteligencije
ovisi o visokokvalitetnim podacima koji su to¢ni i pravovremeni. Bez ljudskog

uredivaca, umjetna inteligencija moze proizvesti sadrzaj s ¢injeni¢nim neto¢nostima,



pristranostima ili tonom koji se razlikuje od vaSe marke. KoriStenje umjetne
inteligencije jos uvijek zahtijeva ljudski nadzor kako se ovakve greske ne bi dogadale.
privatnost - kako su marketinska sredstva tijekom godina postajala sve
personaliziranija, korisnici sve viSe pocinju cijeniti privatnost. Uz umjetnu
inteligenciju, neke od ovih tehnika zahtijevaju koristenje kolac¢i¢a kupca 1 prethodnog
internetskog ponaSanja za predvidanje buduc¢ih kupnji. Ako marketinski tim preuzme
I koristi UI softver, morat ¢e Sse pridrzavate zakona o privatnosti, kao $to je GDPR.
ocjenjivanje KPI-jeva koji se ne mogu kvantificirati — moze biti tesko uloziti u Ul
je postoje KPI-jevi koji se ne mogu mjeriti . Neke KPI-jeve se moze lako pratiti i mjeriti
, ali ne 1 sve njih kao §to je to slucaj sa KPI-jem, poboljSanjem korisni¢kog iskustva ,
povecanjem svijesti o marki ili poboljSanju ugleda . Zbog toga je iznimno vazno imati
odgovarajuce alate za njihovo mjerenje i kvantificiranje.

problem poravnanja - pita se kako objasniti sustavu umjetne inteligencije ciljeve koji
nisu apsolutni, ali uzimaju u obzir sve ljudske vrijednosti, posebno imajuci u vidu da
se vrijednosti jako razlikuju od ¢ovjeka do ¢ovjeka, ¢ak i u istoj skupini korisnika. [51]
[52]



6. Plan oglaSavanja startup CHONCHA

Startup Choncha se oslanja primarno na prikupljanje investicija putem Kickstarter kampanje
kako bi prikupili sredstva za pokretanje proizvodnje pametnih tegli za biljke. Provedena kampanja
prikupljanja sredstava sakupila je oko 10 tisuca dolara za pocetak proizvodnje i to samo u roku od
mjesec dana.

Cilj izrade plana oglasavanja na primjeru startup-a Choncha je na realnom primjeru prikazati
upotrebu alata umjetne inteligencije i objasniti principe koji se objasnjeni u ovom radu. Plan
oglasavanja je izraden samo u svrhu prikaza upotrebe alata umjetne inteligencije za razlicite

marketinske potrebe.

6.1. Koncept proizvoda

Startup Choncha bavi se proizvodnjom tzv. pametnih tegla za biljke koje zajedno sa
pripadaju¢om aplikacijom pomazu korisniku kako bi se bolje i efikasnije brinuo o svojoj biljci. U
sustini to je pametna IoT posuda ¢ija se proizvodnja bazira na 3D print tehnologijama. Tegle za
biljke imaju u sebi ugradeni senzor koji prati zivotne funkcije biljke poput vlage zraka i tla,
temperature zraka i koli¢ine svjetla. Senzor nakon ocitanja $alje te informacije do korisnika putem
mobilne aplikacije koja javlja kada je biljka u nepovoljnim uvjetima, ima dostupnu statistiku na
dlanu te takoder moze predlagati koja bi biljka bila idealna za vasu okolinu (prepoznaje viSe od
500 razlic¢itih vrsta biljaka).

Svaka Choncha, tegla za biljke, mora se prvo povezati s aplikacijom na nac¢in da se na tegli
nalazi gumbi koji je potrebno pritisnuti na 5 sekundi te zatim se prijaviti u aplikaciju te pritisnuti
uparivanje. Nakon toga Choncha sakuplja podatke o okolini i prikazuje ih u aplikaciji. Zadnji
korak je sadnja biljke, potrebno je u teglu posaditi biljku prema Zelji i napuniti spremnike Chonche
vodom te javiti aplikaciji o kojoj se biljci mora brinuti. Zatim je Choncha spremna voditi

samostalnu brigu o biljci. [69]

6.1.1. Misija, vizija i ciljevi

Misija, vizija i ciljevi za potrebe ovoga rada generiranu su pomocu alata umjetne inteligencije
Venturekit.ai. te preuzeti sa sluzbene stranice brenda. [69] Venturekit.ai generira poslovni plan i
plan oglasavanja za bilo koji brend, potrebno je ispuniti podatke o brendu (Sto je taj brend, Sto
prodaje, opisati namjenu i potrebu proizvoda ili usluge te ukratko opisati §to se Zeli posti¢i tim

proizvodom). Slika 6.1.1 prikazuje generirani sadrzaj pomocu Venturekit.ai, prikazuje generiranu



misiju, viziju i ciljeve Chonche koje su prikazane uTablica 6-1 Misija, vizija i ciljevi Chonche
Tablica 6-1.

MISIJA Uc¢initi svijet boljim mjestom — biljku po biljku!

VIZIJA Stvoriti proizvod koji je pristupacan, ekoloski prihvatljiv te prilagoden
korisniku kako bi se olaksalo vrtlarenje u zatvorenim prostorima.
CILJEVI Stvoriti proizvod koji je lako dostupan, cjenovno prihvatljiv te ga lansirati ne
samo na Hrvatsko ve¢ 1 na Europsko pa 1 svjetsko trziSte kako bi se pomoglo
ljudima kod brige za njihove biljke te kako bi biljku po biljku stvorili
zdraviji planet.

Tablica 6-1 Misija, vizija i ciljevi Chonche
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Slika 6.1.1 Slika zaslona Venturekit.ai. misija, vizija i ciljevi



6.2. Istrazivanje trziSta

Istrazivanje trziSta takoder je generirano pomocu Venturekit.ai, vec¢ina informacija u
generiranom sadrzaju je besplatna, no ukoliko postoji potreba ili Zelja moguca je pretplata koja
zatim omogucuje pristup viSe sadrzaja generiranog plana. Slika 6.2.1 Slika zaslona Venturekit.ai

— istrazivanje trzi$taSlika 6.2.1 prikazuje generirani sadrzaj za segment istrazivanje trzista.
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Slika 6.2.1 Slika zaslona Venturekit.ai — istrazivanje trZista

Choncha djeluje u dinami¢noj industriji koja se brzo razvija i spaja tehnologiju s hortikulturom.
Sve vecom i brzom urbanizacijom povecava i broj pojedinaca koji nastoje integrirati prirodu u
svoje zivotne prostore. Osobito u kontekstu porasta svijesti o okoliSu, ljudi postaju svjesniji
odrZivih Zivotnih praksi i dobrobiti njegovanja biljaka. NaSe inovativne pametne posude za biljke
izdvajaju nas na ovom rastuc¢em trZiStu poboljSavajuci korisnic¢ko iskustvo i brigu o biljkama kroz
tehnologiju.

Rast trzista i trendovi :

1. Rastuéa urbanizacija : Kako sve vise ljudi zivi u gradovima, potraznja za sobnim
biljkama kao sredstvom za uljepSavanje domova i1 poboljSanje kvalitete zraka raste.

2. Odrzivi zivot : sve je veéi naglasak na ekoloskim postupcima. Potrosaci traze
proizvode koji su u skladu s njihovim vrijednostima u pogledu odrZivosti.

3. Zdravlje i dobrobit : Povezanost izmedu sobnih biljaka i mentalnog blagostanja

postaje sve prepoznatija, Sto potice interes za sobno vrtlarstvo.



4. Tehnoloska integracija : Inkorporacija tehnologije u svakodnevni Zivot predstavlja

mogucnosti za inovacije u vrtlarstvu, poput pametnih uredaja koji pomazu u njezi

biljaka.

Posljednjih su godina trzista vrtlarstva u zatvorenim prostorima i tehnologije pametnih kuca
zabiljezila znacajan rast. Uz sve veci broj ljudi zainteresiranih za odrziv Zivot, raste i potraznja
za inovativnim rjeSenjima koja poboljSavaju brigu o biljkama. Choncha je u poziciji da
iskoristi te trendove nudeci pametne posude za biljke koje spajaju tehnologiju i odrzivost,

stvarajuci jedinstvenu trzi$nu priliku.

Kljucne tocke :

1. Povecanje svijesti 0 prednostima biljaka u zatvorenim prostorijama za mentalno
zdravlje

2. Povecanje interesa za vrtlarstvo u zatvorenom prostoru medu Gen Z i milenijalcima

3. Ljudi koji zive u urbanim sredinama sve vise se zele ponovo povezati s prirodom

kroz rjeSenja koja su im dostupna u njihovima urbanim sredinama

Najbolji nacin za iskoriStavanje ovog dijela trziSta je upravo kroz navedene klju¢ne tocke,
pozicioniranje Choncha posuda za biljke kao neophodan alat za vrtlarstvo u zatvorenim
prostorima, ciljanjem kampanje na ljude koji zZive u urbanim sredinama i koji traze ekoloski
prihvatljiva 1 ucinkovita rjeSenja te promoviranje proizvoda kroz suradnje s lifestyle
influencerima za promoviranje vrtlarstva u zatvorenim prostorima. Slika 6.2.2 prikazuje

generirani sadrzaj segmenta marketinskih trendova.
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Slika 6.2.2 Slika zaslona Venturekit.ai — t7Zisni trendovi



6.2.1. SWOT analiza

Slika 6.2.3 prikazuje SWOT analizu brenda Choncha, generiranu pomoc¢u Venturekit.ai.
SWOT je akronim za prednosti, mane, prilike i prijetnje koje se analiziraju prilikom stvaranja
svakog poslovnog i marketinSkog plana za neki proizvod. U ovom slucaju prednosti proizvoda
Choncha su da je proizvod inovativna tehnologija na trziStu koja pojednostavljuje brigu o
biljkama, koja sa svojim pristupac¢nim dizajnom olakSava koriStenje pocetnicima ali i iskusnim
vrtlarima, pridaje velik fokus na odrzivost u skladu s trenutnim potrosackim trendovima, nudi
jedinstvenu ponudu na trziStu u segmentu pametnih kucanskih proizvoda te ima potencijal
izgradnje zajednice oko brige za biljkama potic¢u¢i tako lojalnost kupaca.

Neke od mana ovog proizvoda i njegovog lansiranja na trziste bi u pocetku bile ograni¢enost
u prepoznatljivosti brenda, ovisnost o tehnologiji koja moze odvratiti tradicionalne kupce,
stalna potreba za aZuriranjima i korisni¢ka podrSka te moguci problemi u prilagodbi korisnika
s novim tehnologijama.

Nove prilike koje se pruzaju na trziStu lansiranjem Chonche su potencijalna partnerstva s
ekoloSkim prihvatljivim brendovima i trgovinama vrtlarstva koje bi omogucilo Sirenje na
medunarodna trziSta koje bi zatim potaknule razvoj dodatnih znacajki i proizvoda.

Dok bi se potencijalne prijetnje ocitale kao konstantna potreba u tehnoloskim inovacijama
proizvoda, ekonomski padovi, poremecaji u lancu opskrbe koji bi utjecali na proizvodne

kapacitete i sl.

Slika 6.2.3 Slika zaslona Venturekit.ai — SWOT analiza



6.3. Brendiranje i identitet

Kao sto to Slika 6.3.1 prikazuje brendiranje i identitet brenda Choncha takoder su generirani
pomocu Venturekit.ai.

Logo za Chonchu prikazuje stiliziranu biljku s elementima inspiriranim tehnologijom, poput
linija koje podsjecaju na strujne krugove, a koje se ispreplicu s listovima. Paleta boja ¢e ukljucivati
svjeze zelene 1 zemljane tonove, odrazavajuéi prirodnu sustinu biljaka dok istovremeno prikazuje
inovacije. Natpis 'Choncha’' koristit ¢e font Inter, s tim da ¢e slovo i 'h' biti malo vece kako bi
stvorio dinamic¢an vizualan interes. Kodovi boja Chonche su : #161616, #368765, #EQEBEB.

Slike za Chonchu bit ¢e usmjerene na zivopisne biljke, pametne tegle u razli¢itim kuénim
okruzenjima 1 ljude koji se druZe sa svojim biljkama. Fotografije ¢e biti svijetle, prozracne i
zamamne, s naglaskom na radost i ljepotu unutarnjeg vrtlarstva, isticuéi i znacajke proizvoda i
emocionalnu povezanost koju ljudi imaju sa svojim zelenim suputnicima.

Chonchin glas je prijateljski, ohrabrujuci i stru¢an. Obraca se publici svih razina vrtlarstva s
tonom koji je pristupacan i1 informativan, promicuci odrzivi nacin Zivota i brigu o biljkama.

Vrijednosti koje brend Choncha nastoji promovirati su inovacija, odrZivost, zajednica,

jednostavnost koristenja i obrazovanje.

Slika 6.3.1 Slika zaslona Venturekit.ai — brendiranje i identitet Chonche



6.4. Ciljano trziSte

Ciljano trziste brenda Choncha odredeno i definirano pomoc¢u Venturekit.ai (Slika 6.4.1), dok
Slika 6.4.2 Graficki prikaz ciljanog trzistaprikazuje graficki prikaz omjera ciljanog trzista. Najveci
dio ciljanog trzista ¢ine urbani vrtlari, cak 40%, te svaki sa po 30% pocetnici vrtlari i tehnicki

potkovani entuzijasti u vrtlarstvu.
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Slika 6.4.1 Slika zaslona Venturekit.ai — ciljano trziste
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Slika 6.4.2 Graficki prikaz ciljanog trzista



Choncha pametne posude za biljke imaju inovativni pristup koji zadovoljava raznolike skupine
korisnika. Svaka ciljna skupina ima jedinstvene karakteristike i potrebe koje Choncha proizvodi
mogu zadovoljiti, osiguravajuci u¢inkovitu brigu o biljkama i poboljSavajuci njihovo iskustvo u
vrtlarstvu.

Tablica 6-2 u nastavku prikazuje profil idealnog kupca brenda Chonche koji je generiran
pomocu Venturekit.ai (Slika 6.4.1).

Primjer profila idealnog kupca za proizvod Choncha

Urbani stanovnik Urbani stanovnici ¢esto imaju ograni¢en prostor i vrijeme za
vrtlarstvo, no ipak traze nacine kako unijeti elemente zelenila u svoje
domove. Pametne teglae mogu im pomo¢i u uzgoju sobnog bilja bez

gnjavaze tradicionalnog vrtlarstva.

Stambeno pitanje Zive u stanovima ili manjim kuéama
Odrziv zivot i uredenje doma

Frustracije Nedostatak prostora za vrtlarstvo
Teskoce u odrzavanju zdravih biljaka
Ogranic¢eno znanje o brizi za biljke

Ciljevi Ukljuciti vise zelenila u svoje zivotne prostore

Lako se brinuti o biljkama unato¢ uzurbanom nacinu Zivota

Stvoriti opustaju¢e unutarnje okruzenje

Preferencije Stilski i kompaktni dizajni
Tehnologija jednostavna za koriStenje

Ekoloski prihvatljivi materijali

Ponasanje Cesto koriste mobilne aplikacije radi prakti¢nosti
Aktivno se angaZziraju na drustvenim mreZzama za savjete o
vrtlarstvu
Preferiraju brendove s odrzivim praksama

Tablica 6-2 Profil idealnog kupca za Chonchu



6.4.1. Zadrzavanje kupaca

Slika 6.4.3 prikazuje generirani segment o zadrzavanju kupaca generira pomocu Venturekit.ai.

U danasnjem konkurentnom trzistu, zadrzavanje kupaca jednako je vazno kao i stjecanje novih.
Za Chonchu, implementacija u¢inkovitih strategija zadrzavanja kupaca ne samo da ¢e povecati
lojalnost kupaca, ve¢ ¢e takoder potaknuti zajednicu ljubitelja biljaka koji su strastveni u vezi s
proizvodima.

Izrada program nagradivanja vjernosti koji potice ponovnu kupnju kroz popuste, ekskluzivne
ponude i bodove za svaku kupnju jednostavan je nacin kako zadrzati paznju i vjernost kupaca.
Takoder je vrlo vazno odrzavati komunikaciju s kupcima preko raznih kanala poput drustvenih
mreza, e-poste i sl. Takvim nac¢inom rada i odnoSenja prema kupcima stvara se lojalna skupina
kupaca, potice se ponavljanje kupnje. Ovakav program nagradivanja vjernosti najbolje je provesti
kroz digitalne platforme za pra¢enje nagrada i popusta koje ¢e se promovirati kroz razne kanale,
ponajvise kroz drustvene mreze. Vazna komponenta strategija zadrzavanja kupaca je sakupljanje

misljenja kupaca kako bi se prodaja i promocija prilagodile potrebama i Zeljama kupaca.

Slika 6.4.3 Slika zaslona Venturekit.ai — zadrzavanje kupaca



6.5. Online prisutnost

Pracenje online prisutnosti brenda Choncha je izuzetno vazno kako bi se imao uvid u
uspjesnost marketinskih kampanji i strategija, jedan od alata koji to omogucuje je Brandmentions
koji analizira drustvene mreze, ¢lanke, pretrazivanja i mnogo vise te daje realan uvid o npr. broju
pretrazivanja imena brenda, spominjanja u ¢lancima i sl. Sve te informacije su izuzetno vazne za
unaprjedenje kampanja i povecanja dosega brenda.

Slika 6.5.1 prikazuje trenutno stanje online prisutnosti u drugoj polovici rujna nam govori
kako trenutni doseg brenda nije velik, Choncha je dobila svega 17 lajkova na drustvenim mrezama,
20 puta je ¢lanak ili objava dijeljena s drugima, oko 30 je brend bio spomenut online, izvedeno je
svega 20-ak interakcija. Sve ove informacije nam govor kako treba poboljsati online prisutnost
brenda i stvoriti lojalne kupce i pratitelje na druStvenim mrezama ukoliko se Zeli unaprijediti
poslovanje i prodaja Chonche.

Kako bi se povecala online prisutnost Chonche potrebno je prosiriti doseg brenda, odnosno
potrebno je doprijeti do vise potencijalnih kupaca. Najlaksi nacin za to je promoviranje putem
drustvenih medija poput Instagrama i Facebooka i to preko objava i pla¢enih reklama. Razlog
promoviranja putem ovih drustvenih mreZa je taj da ciljana publika brenda provodi svoje slobodno
vrijeme upravo na tim mrezama, preko njih se informira, trazi informacije 1 inspiraciju te prije
svega traze istomiSljenike koji prate njihov nadin Zivota. Stoga je promoviranje Chonche kao
ekoloski prihvatljivog, tehnoloskog pomagala usmjereno primarno na Instagram i Facebook jer su
to dvije platforme na kojima ciljana publika provodi najvise vremena i1 koje najviSe utjecu na

odluke te skupine.
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Slika 6.5.1 Slika zaslona Brandmentions — prikaz analize online prisutnost brenda Choncha



6.6. Sadrzaj objava za drustvene mreZe

Ve¢ spomenuto, promoviranje Chonche ¢e se odvijati primarno putem Instagrama i Facebooka
preko placenih reklama i objava. Za kreiranje objava potrebno je osmisliti kalendar objava, najbolji
alata za upravljanje objava na drustvenim mrezama za male tvrtke i start-upove je Predis.ai te
Hootsuite. Predis.ai pomaze u stvaranju ideja za objave, nudi moguénost generiranja sadrzaja
pomocu Ul-je, nudi prijedloge hastagova i informacije o u¢inku objava. Dok s druge strane
Hootsuit osim generiranja sadrzaja nudi opciju zakazivanje objava, analitiku uc¢inka i moguénost
suradnje u timu. Upravo zbog toga su ova dva alata idealna za Chonchu i uspostavljanje vidljivosti
na drustvenim mreZama.

Objave za Instagram i Facebook biti ¢e rasporedene u 4 kategorije : citati, informacije o
biljkama, ekoloski zivotni savjeti te Choncha i aplikacija. Slika 6.6.1 prikazuje primjer kalendara
objava za prosinac (za Instagram i Facebook), kalendar se sastoji od datuma i sadrzaja objave.
Kalendar je generiran prema slijede¢im uputama : mjesec za koji se izraduje kalendar te 4

kategorije tema objava.

o -

Slika 6.6.1 Slika zaslona Predis.ai — kalendar objava



6.7. Hastagovi

Za svaku uspjeS$nu objavu na druStvenim mreZama neophodni su hastagovi. Dobar hastag znaci

da ¢e potencijalni kupac mo¢i pronaci trazeni brend ili vrstu objava. Stoga kvalitetni hastagovi za

Chonchu moraju sadrzavati njenu sustinu (pametna tegla za biljke), svrhu(olakSavanje vrtlarstva

u zatvorenim prostorima) te ciljanu publiku (urbano stanovnisStvo koje se zainteresira za unosenje

zelenila u svoje domove te koji pridaju paznju ekoloSkoj osvijeStenosti).

Alat Ul-je koji generira hastagove prema zadanim parametrima, a koji je koristen u ovom radu,

je Hootsuite hastag generator (Slika 6.7.2) i Seekmetrics ( Slika 6.7.1).
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Slika 6.7.1 Slika zaslona Seekmetrics — generiranje hastagova Chonche
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Slika 6.7.2 Slika zaslona Hotsuit hastag generator



(8]

L #SmartMlantPot

2. aPlarmtCare

3. MUrbanGardening

4. sSefwWateringbPot

5. #PlantHealthTracker

& #AutomaticPlantCare

7. #ConnectodCacden

8. sPlantSensor

S sSmartCardening

10, WMobileAppGardaning

Get unlimited AI
hashtags

Save thousands of hours with Hoossulte's A

social media writer. Cenerate on-brand soclal

media captions, hashtags, and post ideas
nstantly

Slika 6.7.3 Slika zaslona Hotsuite — generirani hastagovi za Chonchu

Ovo je lista hastagova generiranih Ul-om za brend Choncha (Slika 6.7.3,Slika 6.7.1) :

© oo N o g B~ w DN PE

#pametnivrtlar

#automatiziranebiljke

#nadzorbiljaka
#skrbzabiljke
#zelenizivot
#modernovrtlarstvo
#loTtegla
#pametnidom
#ljubiteljbiljaka

JB

1* |

L1



6.8. Primjer objava za drustvene mreze

Za primjer objava prema kalendaru objava za prosinac izradene su Cetiri objave, jedna objava
za svaku kategoriju. Objave se sastoje od vizualnog dijela i teksta ispod objave te pripadajucih
hastagova.

Inspiracije za izradu vizualnog dijela objava su bile objave generirane s alatom Predis.ai. (Slika
6.8.1, Slika 6.8.2)
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Slika 6.8.1 Slika zaslona Predis.ai — informacije potrebne za izradu objava za druStvene mreze

O Prodia o

e My Drrat

Contant Library

Diwoover Chonahe
Yous Sennrt Plant
Campanion

Gvwan L lomy

Mar Fasy!
» Oatbere Lewy

R
[+

Tranaform Your Plant
Care Bxporenon I

e (e e

Slika 6.8.2 Slika zaslona Predis.ai — generirane objave
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Sve slike koriStene za izradu objava su preuzete sa stranice Unsplash ,dok su slike Chonche

preuzete sa sluzbenih stranica brenda. Objave su izradene pomoc¢u Canve.

1. Kkategorija : citat

e hastagovi za objavu: #ljubiteljbiljaka #skrbzabiljke #zelenizivot

o emoji: B 7%

Slika 6.8.3 Objava za drustvene mreze, citat

2. kategorija : Choncha i aplikacija
e opis objave : ¥ &> Upoznajte Chonchu, svog novog prijatelja iz biljke! & Ova
pametna tegla za biljke je ovdje da napravi revoluciju u vrtlarstvu! £ () Sa svojim

ugradenim senzorom i automatskim sustavom navodnjavanja, Choncha se brine o

vasim biljkama kao profesionalac! Nema vise nagadanja—primajte azuriranja o
zdravlju svoje biljke u stvarnom vremenu izravno na svojoj mobilnoj aplikaciji! B &
Zamislite radost uzgoja biljaka bez stresa. g2 @ Jeste li spremni podiéi svoju
unutarnju dzunglu? Zgrabite svoju Chonchu danas i neka zelena magija poéne! @ ¥

Oznadite prijatelja kojem ovo treba u Zivotu! by 3%

e hastagovi : #modernovrtlarstvo #pametnidom



Slika 6.8.4 Objava za drustvene mreze, Choncha i aplikacija

3. kategorija : informacije o biljkama — Jeste li znali?
e opis objave : Biljke u Zivotnom prostoru : smanjuju stres &), poti¢u kreativnost
€3, povecavaju produktivnost ¥, poboljsavaju samopouzdanje J

e hastagovi : #skrbzabiljke #zelenizivot #modernovrtlarstvo

Slika 6.8.5 Objava za drustvene mreze, informacije o biljkama



4. Kkategorija : ekoloSki Zivotni savjeti
e opis objave : Stvorite mali vrt za p&ele upravo na svojem balkonu! & Zbog péela
postoji ¢ak 85%biljaka na Zemlji, a svake godine kolonija péela je sve manje... @
Pomozite spasiti nase péelice! %

e hastagovi : #skrbzabiljke #zelenizivot #modernovrtlarstvo #pcele

choncha

ECO SAVJETI

Stvorite mali vrt za pcele na svojem
balkonu- ¢ak B5%biljaka na Zemiji postoji
zbog ptela, a iz godine u godinu kolonije

pcela nestaju...

Slika 6.8.6 Objava za drustvene mreze, ekoloski savjeti



6.9. Facebook i Instagram reklame

Instagram oglaSavanje primarno sluzi za prepoznavanje i svjesnosti o brendu Choncha, te
stjecanju viSe sljedbenika koji ¢e postati potencijalni kupci. Dok je cilj Facebook oglasavanja
ostvarivanje pregleda web stranice i izvrSavanje kupnje, ¢ime izravno potpomaze Instagram
oglasavanje stvaranjem vece publike / sljedbenika. Upravo zbog toga se dizajn reklama razlikuje

za pojedine drustvene mreZze.
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Slika 6.9.1 Slika zaslona Ads manager

Za stvaranje reklama na Facebooku i Instagramu potrebno je izraditi korisnicki racun 1 profil
na Meta Ads Manageru (Slika 6.9.1) gdje se prvo popunjavaju podaci o tvrtki i proizvodu,
postavljaju se poslovni ciljevi (za Chonchu je to prodaja). Nakon toga stvara se ciljana skupina
kojoj su reklame namijenjene(Slika 6.9.2). Chonchina ciljana skupina su ljudi izmedu 25 i 40
godina koji zive u gradovima, interesiraju se za vrtlarstvo, uredenje doma i ekologiju te Zive
Republici Hrvatskoj. Zatim je potrebno samo odabrati naine placanja, umetnuti reklamu i

oglasavanje moze poceti.



Slika 6.9.2 Slika zaslona Ads manager — ciljana skupina

6.10. Apeli

Apel je sredis$nji dio svakog oglasa u kojem se navode i nude razlozi zbog kojih bi potrosac
trebao kupiti odredeni proizvod . Apel je ideja , tema te jedinstven prodajni prijedlog . Kako bi se
formirao kvalitetan apel potrebno je dobro poznavati trziSte za koje je namijenjen , odrediti ciljanu
skupinu te motive koji pokrecu ciljane potrosace na kupovinu . Cilj svakog apela je preko poruka
izazvati reakciju kod potencijalnog potrosaca ili kupca koja u konacnici vodi do kupnje. [70]

Alat umjetne inteligencije koristan za generiranje apela je Cohesive ai koji prema opisu brenda,

zadanom tonu 1 ciljanoj publici generira odgovarajuce apele.

Apeli koji ¢e se koristiti za izradu oglasa su [69]:

1. Ustedite vrijeme 1 spasite Zivot svoje biljke!

2. Pametna tegla koja rjeSava sve vaSe brige!



6.11. Primjer oglasa za drustvene mreZe

Oglasi za drustvene mreze izradeni su u alatu Canva, izradeni su za oglasavanje na Facebooku
(Slika 6.11.1) i Instagramu (Slika 6.11.3), a lansirat ¢e se pomoc¢u Ads managera jednostavnim

umetanjem vizualnog oglasa u ve¢ izradenu kampanju (Slika 6.11.2).
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Slika 6.11.2 Slika zaslona Ads manager — sadrzaj oglasa
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Slika 6.11.1 Facebook reklama dimenzija 1200x628px
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6.12. TroSkovi oglasSavanja

Troskovi oglaSavanja na Facebooku i Instagramu uvelike ovise o specificnosti ciljane publike,
Sto je preciznije definirana ciljana skupina trosak je ve¢. Kako je ve¢ spomenuto ciljana skupina
Chonche su ljudi izmedu 25 i 40 godine koji Zive u urbanim gradskim sredinama, zanimaju se za
vrtlarstvo, uredenje doma 1 ekologiju.

Upravo zbog tako detaljno odredene ciljane skupine troSak oglasavanja na Facebooku po danu
iznosi 20€, a na Instagramu oko 25€ po danu. Sto bi znagilo da za mjesec dana oglasavanja bi
trebalo izdvojiti oko 1200€, §to je za startup veliki troSak. Stoga je odredeno da se reklame
pokazuju samo 5 dana u tjednu (od srijede do nedjelje) zbog pretpostavke da ciljana skupina kroz
radni dio tjedna provodi planove i trazi ideje Sto ¢e raditi za vikend, hoce li vrtlariti, preurediti neki
dio doma i sl. te kako se blizi vikend provode viSe vremena na drustvenim mrezama u potrazi za
nadahnuéem i idejama te su stoga skloniji vidjeti reklamu za Chonchu i kupiti teglu. Sto znaci da
bi troSak oglasavanja iznosio oko 900€ mjesecno Sto je jos uvijek veliki iznos za startup no kako
bi se pokrenulo prepoznavanje brenda i potaknula prodaja u pocetku je potrebno uloziti vise u
oglasavanje Chonche.

Kako je odredeno da se oglasavanje provodi samo 5 dana tjedno, vazno je putem objava na
Facebooku i Instagramu stvoriti odane pratitelje i potencijalne kupce te se zato objave ve¢inom
objavljuju tijekom radnog tjedna (od ponedijeljka do petka) kako bi se stvarala online zajednica

koja podupire brend.



7. Zakljucak

PotroSacko drustvo 21.stoljeca izuzetno je raznoliko i zahtjevno. Prosjecan potroSac je izlozen
reklama, promocijama i informacijama o proizvodima i uslugama uvijek i svugdje upravo zbog
velike integracije digitalnih uredaja i interneta u svakodnevnom zivotu. Nikada prije nije bilo lakse
poslati informacije do korisnika i kupaca, no isto tako potrosacko drustvo nikada nije bilo
zahtjevnije. Zbog velike razine informiranosti i razli¢itih preferencija potrosaca potrebno je puno
napora marketinskih timova kako bi se njihove potrebe i zelje zadovoljile. Nikada prije na trzistu
nije bilo toliko razliitih proizvoda iste namijene (npr. proizvodaca kreme za lice) Sto znaci da
svaki brend mora uloziti viSe vremena i resursa kako bi privukli kupce svojem brendu. Upravo
zbog toga je vazno poznavati svoje potencijalne kupce, ispunjavati njihove potrebe i dostizati
o¢ekivanja kako se ne bi okrenuli konkurentskom brendu. Marketing evoluira zajedno s
potroSacima 1 trziStem u svega nekoliko desetljeca razvilo se viSe vrsta marketinga poput
tradicionalnog, digitalnog, internet marketinga te u posljednjih nekoliko godina marketinga
umjetne inteligencije kao odgovor na sve veéu globalizaciju i integraciju tehnologije u
svakodnevni zivot ljudi.

Umjetna inteligencija je nastala s idejom rasterecenja covjeka u nekim aspektima Zivota i rada te
zbog poboljSanja radnog ucinka Covjeka. Umjetna inteligencija obavlja poslove mnogo brze,
preciznije i efikasnije od ¢ovjeka, ona uci kako obavljati neke zadatak iz zadanih primjera i
informacija dostupnih na internetu. Postoji bezbroj primjena umjetne inteligencije za poslovne i
privatne potrebe, no u ovom radu objasnjene su metode rada umjetne inteligencije u marketingu.
U brzo mijenjajuem svijetu i rastu¢em trziStu izuzetno je vazno biti u tijeku s informacijama 1
proizvodima te je upravo zbog toga umjetna inteligencija savrSen dodatak marketinSkim
aktivnostima jer omogucuje uvid u trziSne trendove 1 sakuplja informacije mnogo brze od ¢ovjeka.
Ne postoji samo jedan nacin primjene Ul-je u marketingu ve¢ mnogo njih, npr. prikupljanje
podataka o ciljanoj skupini i idealnom kupcu, kreiranje SEO sadrzaja, analiza i prikupljanje
podataka o wvidljivosti brenda 1 mnogo viSe. Sve te informacije su izuzetno dragocjene
marketinskim stru¢njacima jer im daju podrobniji uvid u mnoge aspekte na temelju kojih se
oblikuju marketinske kampanje koju su zbog tih informacija preciznije i efektivnije u pogadanju
ciljane skupine na odredenom trzi$tu te u konacnici generiraju veéi profit, vidljivost brenda i
angazman potroSaca.

Umjetna inteligencija ima mnogo prednosti u marketingu poput poboljSavanje odnosa s
potro$acima (zbog veceg angazmana tvrtki na pitanja, prituzbe i pohvale potrosaca Sto je moguce
ponajvise primjenom chatbootva), donosenje bolji strateskih odluka (na temelju informacija o

trzistu, kupcima i konkurenciji, ali i zbog rjeSavanja problema i promjena u realnom vremenu



upravo zahvaljujué¢i umjetnoj inteligenciji), stvaranje boljih 1 efikasnijih reklama te prije svega
povecéanje ROI-a. No, iako su prednosti upotrebe Ul-je u marketingu velike postoje i brojne mane
kao §to su to smanjena kvaliteta sadrzaja generiranog Ul-om (jo$ uvijek je potrebna nadopuna od
strane Covjeka kako bi sadrzaj zvucao ljudskije) , postoje problemi s privatno$¢u na internetu jer
UI sakuplja i analizira podatke korisnika (podaci o pretrazivanju, prijasnjim kupnjama, omiljeni
sadrzaj na druStvenim mrezama, kolaci¢i i jo§ mnogo toga) te s poslovne strane postoje KPI-evi
koji se ne mogu kvantificirati na tradicionalne nacine ve¢ je potrebno uloziti vise napora i vremena
za njihovo kvantificiranje.

Sve u svemu upotreba Ul-je u marketingu se poveéava iz godine u godinu upravo zbog
mogucénosti unaprjedenja poslovanja koje dolazi zbog integracije tih tehnologija u ve¢ postojece
marketinske aktivnosti. lako su prednosti Ul-je znacajne i mnogi marketinski stru¢njaci ju koriste
jos§ uvijek na razini tvrtki i menadZmenta nije toliko poticana njena upotreba zbog nekoliko
razloga, a to su manjak znanja o mogucnostima koje Ul nudi s poslovnog aspekta te zbog manjka
sredstava za ulaganja u integraciju Ul-je s poslovnim procesima jer velika vecina alata i programa
vodenih Ul-om se placaju na mjeseCnoj bazi te manjak stru¢njaka koji posjeduju znanja kako
koristiti i integrirati Ul-ju u poslovanje.

Iako je primjena Ul u marketingu sve viSe jo§ uvijek nece zamijeniti Covjeka u potpunosti,
potreban je netko tko pregledava ili nadgleda Ul-ju i sadrzaj koji stvara jer nije jo§ uvijek nije

umjetna inteligencija sposobna odraditi zadatak s sentimentom koji to moze covjek.
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Zavrini/diplomski/specifalisticki rad iskljudivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio
te student odgovara za istinitost, fzvornost | ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju
koristiti dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova,
izvora s interneta, i drugih fzvora) bez navodenfa izvora | autora navedenih radova. Svi
dijelovi tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirant. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su dudni potpisati iziavu o
autorstvu rada.

Ja, JiKys N AUUS A (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornodéu, izjavljujem da sam iskljudivi autor/ica
zavrinog/diplomskog/specijalistitkog {(obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

VR TEHA TERUILCG)) A Uy EuE WIELGER O U WRgeTuIR0 1 MITGosusn 0 S8 soysfupisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni na&in (bez p: citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime) ~><JA
[ len

) (viastoruéni potpis)

WAUOS A

Sukladno &anku 58, 59. § 61 Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj djelatnosti
zavrine/diplomske/specijalistiéke radove sveudilidta su duZna objaviti u roku od 30 dana od
dana obrane na nacionalnom repozitoriju odnosno repozitoriju visokog utilita.

Sukladno ¢lanku 111 Zakona o autorskom pravu i srodnim pravima student se ne moZe
protiviti da se njegov zavrini rad stvoren na bilo kojem studiju na visokom uéiliftu uéini
dostupnim javnosti na odgovarajudoj javnoj mreZnoj bazi sveudilidne knjiznice, knjiZnice
sastavnice sveulilidta, knjiZnice velenéilista ili visoke 3kole V/ili na javnoj mreZnoj bazi
zavrinih radova Nacionalne i sveudilidne knjiZnice, sukladno zakonu kojim se ureduje
umjetnicka djelatnost i visoko obrazovanje.



