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Kao i druge djelatnosti i digitaini marketing sve intezivnije u sve aspekte svog
djelovanja uvodi strojno uéenje i umjetnu inteligenciju. Ispogetka, samo kod velikih
korporacija, a sa opéom dostupnos$éu razliéitih platformi i sustava, priliku za koristenje
takvih naprednih alata imaju i manje marketingke tvrtke.

U radu je potrebno:

* definirati pojmove digitalnog marketinga i podrugja u kojima se moZe koristiti strojno
ucenije i/ili umjetna inteligiencija

* objasniti opée pojmove iz strojnog uéenja i umjetne inteligencije

* detaljno opisati javno poznate primjere strojnog ucenja u digitalnom marketingu kod
vecih tvrtki

* istraZiti mogucénosti koristenja svima dostupnih alata za strojno uéenje i umjetnu
inteligenciju za primjene u digitalno _j’marketingu

* iz svega prikazanog dati preporuke za uvodenje strojnog ucenja za digitalni

| - ~
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Sazetak

U svijetu digitalnog marketinga, neprestana potraga za inovacijama 1 ucinkovitim
strategijama kljucna je za postizanje uspjeha. Ovaj zavr$ni rad temelji se na analizi utjecaja
strojnog ucenja, grane umjetne inteligencije, na razliCite aspekte digitalnog marketinga i
korisnicko iskustvo.

Ovaj rad istice kljucne aspekte digitalnog marketinga kao $to su PPC oglaSavanje, marketing
drustvenih mreza i email marketing te pokazuje kako se strojno ucenje primjenjuje za bolju
ucinkovitost marketinSkih strategija. Kroz proucavanje primjera integracije strojnog ucenja u
proizvode i usluge korporacija poput Googlea, Netflixa i AutoDeska, istice se da ova tehnologija
oblikuje korporativne strategije i korisnicka iskustva, unaprjeduju¢i marketinske prakse.

Nadalje, istrazivanja studija slucaja potvrduju da strojno ucenje znacajno doprinosi
optimizaciji marketinskih aktivnosti te omogucuje pruzanje personaliziranog i relevantnog
korisnickog iskustva. U cilju priblizavanja teorije 1 prakse, u zavrSnom radu je prikazan
konkretan primjer prakti¢ne primjene tehnika strojnog ucenja. KoriStenjem alata Chat GPT,
izraden je komunikacijski kalendar koji demonstrira uspjeSnu primjenu strojnog ucenja u
planiranju i kreiranju sadrzaja za marketinske kampanje na drustvenim mrezama.

Kljuc¢ne rijeci: strojno ucenje, digitalni marketing, PPC oglasavanje, marketing drustvenih

mreza, email marketing, Chat GPT.
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1. Uvod

U digitalnom dobu, gdje tehnoloski napredak sve vise oblikuje nacine na koje komuniciramo
1 poslujemo, automatizacija i strojno ucenje postaju klju¢ne komponente uspjeha u digitalnom
marketingu. Ovaj zavrSni rad, istrazuje kako su ove tehnologije transformirale marketinski svijet,
omogucavaju¢i marketinskim stru¢njacima da efikasnije dosegnu svoju publiku 1 ostvare
marketinske ciljeve.

U prvom poglavlju, nazvanom "Strojno ucenje", istrazuje se povijest i nastanak strojnog
ucenja, gdje se otkriva kako je ova tehnologija evoluirala iz prvih koraka u ra¢unalnoj znanosti
do suvremenih inovacija. Nakon toga, u drugom poglavlju, "Klju¢ni koncepti strojnog ucenja",
detaljno se istrazuju osnovni koncepti ovog podrucja, ukljucujuéi razlicite vrste strojnog ucenja
poput nadziranog, nenadziranog i polunadziranog ucenja. Takoder se analizira povezanost
strojnog ucenja s umjetnom inteligencijom 1 dubokim ucenjem, naglaSavaju¢i njihovu
medusobnu ovisnost 1 doprinos digitalnom marketingu.

U tre¢em poglavlju, nazvanom "Digitalni marketing", istrazuje se povijest i razvoj digitalnog
marketinga, s posebnim naglaskom na kljuéne grane poput PPC oglasavanja, marketinga
drustvenih mreza i e-mail marketinga. Ovo poglavlje pruza uvid u evoluciju marketinskih
strategija kroz digitalne kanale te istrazuje kako su se razvijale i1 prilagodavale promjenama u
tehnologiji 1 potrebama potroSaca. Posebna pozornost posvecena je izradi komunikacijskog
kalendara pomocu alata ChatGPT, inovativne tehnologije koja omoguéuje personalizaciju i
optimizaciju sadrzaja na druStvenim mrezama. Osim toga, u ovom dijelu istraZivanja analizira se
na koji nacin se strojno ucenje primjenjuje u svakoj od navedenih grana digitalnog marketinga.
Kroz konkretne primjere, pokazuje se kako algoritmi strojnog ucenja mogu poboljsati
ucinkovitost i rezultate marketinSkih kampanja, prilagodavajuci se potrebama i preferencijama
ciljne publike te omogucujudi preciznije targetiranje i personalizaciju marketinskih poruka.

U cetvrtom poglavlju, nazvanom "Primjena strojnog ucenja u digitalnom marketingu",
istrazuje se konkretna primjena strojnog ucenja u marketinSkim strategijama velikih kompanija
poput Googlea, Netflixa i AutoDeska. Kroz analizu prednosti, izazova i eti¢kih pitanja u
koriStenju ove tehnologije, istice se njezin znacaj i potencijal za daljnji razvoj digitalnog

marketinga.



Konacno, u posljednjem poglavlju, donosi se sazetak kljucnih zakljucaka istrazivanja te osvrt
na buduénost strojnog ucenja u digitalnom marketingu, isticu¢i njegovu vaznost u kreiranju

efikasnih i personaliziranih marketinskih strategija.



2. Strojno ucenje

.....

grani umjetne inteligencije. Temelji se na razvoju algoritama i modela koji omogucuju
raCunalima ucenje iz podataka i vlastitog iskustva te samim time donosenje odluka bez direktnog
programiranja. U ovom poglavlju istrazit ¢e se temelji strojnog ucenja, pocevsi od njegovog
nastanka i povijesti, pa sve do pojmovnog objasnjenja i povezanosti s umjetnom inteligencijom i

dubokim ucenjem.

2.1. Povijest i nastanak strojnog ucenja

Strojno ucenje, zbog svoje sposobnosti ucenja i donosenja odluka, ¢esto nazivamo umjetnom
inteligencijom, iako je strojno ucenje zapravo podru¢je unutar umjetne inteligencije. Do kraja
1970-ih, strojno ucenje je bilo dio razvoja umjetne inteligencije, a zatim se odvojilo kako bi se
razvijalo samostalno. [1]

Povijest strojnog ucenja pocinje 1943. kada je u znanstvenom radu “A logical calculus of the
ideas immanent in nervous activity” autora W. Pittsa 1 W. McCullocha predstavljeni prvi
matemati¢ki model neuronskih mreza. [2] Ovaj rad postavio je temelje za razumijevanje rada
neuronskih mreza te su one postale kljucni koncept u razvoju strojnog ucenja. Povezivanjem
matematickih modela s funkcioniranjem neurona, otvorili su put ka razvoju algoritama koji

simuliraju procese u mozgu i time omogucuju raCunalima ucenje iz iskustva.

Slika 2.1 Arthur Samuel igra dame protiv svog algoritm (izvor: https://artsandculture.google.com/asset/arthur-samuel-
demonstrates-how-machine-learning-can-be-used-to-play-checkers-in-1962-ibm-watson-media/vgH46mpas8dL4g, pristupljeno 19. sijecnja
2024. godine.)



Jedna od zasluznih osoba je Arthur Samuel kojem se pripisuje osmisljanje izraza “strojno
ucenje”. Slika 2.1. prikazuje A. Samuela i1 racunalo koje je naucio igrati dame, igrajuci protiv
samog sebe te je uspio pobijediti majstora dame Roberta Nealeyja 1962. godine. [1] Prema A.
Samuelu, definicija strojnog ucenja je podrucje proucavanja koje racunalima daje sposobnost
ucenja bez eksplicitnog programiranja.

Sljede¢i znacajan korak u razvijanju strojnog ucenja bio je algoritam “najblizi susjed”
razvijen 1967. godine. [1] Napisani algoritam omogucio je prepoznavanje uzoraka §to se moglo
koristiti za mapiranje rute za putuju¢e prodavace. Algoritam “najblizi susjed” jedan je od
najjednostavnijih 1 najcesc¢e koristenih algoritama u strojnom ucenju danas.

U 1990-ima razvoj strojnog ucenja, pristup vodenog znanjem zamijenio je pristup voden
podacima. Znanstvenici su poceli razvijati programe za racunala koji analiziraju velike koli¢ine
podataka i donose zakljucke tj. uce iz dobivenih rezultata algoritama. [3] Zahvaljujuéi brzom
razvijanju interneta, velikim koli¢inama digitalnih podataka i moguénoscu dijeljenja istih, strojno

ucenje je 1990-ih bilo efikasnije nego ikad.

Slika 2.2 Partija Saha izmedu Garryja Kasparova i Deep Blue-a [5]

Kako algoritmi strojnog ucenja evoluiraju uce¢i iz vlastitih postupaka i1 postaju sve
sofisticiraniji, demonstrirao je IBM 1997. godine kada je njihov program Deep Blue trijumfirao
nad svjetskim Sahovskim prvakom Garryjem Kasparovom. Algoritam Deep Blue-a bio je
specifi¢no dizajniran kao Sahovski stroj sposoban za pobjedu nad svjetskim prvakom, a njegov
tim je imao za cilj osvojiti Friedkinovu nagradu za prvi Sahovski raCunalni program koji
pobjeduje svjetskog prvaka. Unato¢ izazovima i protivnicima na putu, tim je uspjesno osvojio
nagradu, isti¢u¢i impresivne sposobnosti algoritama strojnog ucenja u prevladavanju slozenih

izazova. [4] Slika 2.2. prikazuje jednu od ukupno 8 partija Saha koje su Deep Blue i Garry



odigrali - 2 partije 1996. 1 6 partija 1997. godine te je program 8. puta pobijedio Sto je povijesni
trenutak u razvoju strojnog ucenja. [5]

Razvijanje strojnog ucenja od 2010. godine do danas obiljezili su razni dogadaji, od
Microsoftove tehnologije Kinect koja je omogudila ljudsku interakciju s racunalom pomocu
pokreta 1 gesta; algoritma koji autonomno pregledava YouTube i prepoznaje sadrzaj koji
ukljucuje macke; Deepface algoritma koji prepoznaje pojedince na fotografijama do autonomnih

vozila i danaSnjeg Chat GPT-a. [1]

2.2. Pojmovno objasSnjenje strojnog ucenja

Prema Alpaydin, E. (2009.), strojno ucenje je proces u kojem raCunala postaju bolja u
obavljanju zadataka kad su izloZzena primjerima ili prethodnim iskustvima. SrediSnja
karakteristika ovog pristupa je stvaranje sustava koji pomaZe racunalima donositi odluke,
unaprjedujuci tako proces odlucivanja i planiranja, Sto rezultira efikasnim postizanjem ciljeva.

Algoritmi strojnog ucenja, statisticka analiza i1 programiranje omogucuje racunalima ucenje
iz vlastitog iskustva. Postizanje ovog cilja obuhvac¢a nekoliko nacina, ali u osnovi se radi o
programima koji se mogu prilagoditi prema vanjskim podrazajima ili iskustvima. SuStina
strojnog ucenja lezi u tome da racunalni sustavi mogu izmijeniti svoje ponasanje na temelju
primljenih podataka. Cilj je nauciti racunalni sustav da daje tocne predikcije na temelju pruzenih
podataka. [6] Te predikcije mogu obuhvacati raspon pitanja, poput prepoznavanja voca na slici
(npr. jabuka ili jagoda), identifikaciju ljudi na cesti ispred autonomnih vozila, razlikovanje
konteksta rije¢i poput "book" u reCenici (je li povezan s tiskanim izdanjem ili rezervacijom
hotela), filtriranje spam e-poste, prepoznavanje govora radi generiranja titlova itd.

Bitna razlika izmedu tradicionalnog racunalnog softvera i strojnog ucenja lezi u nainu na
koji sustav donosi odluke ili obavlja zadatke. U tradicionalnom softveru, ljudski programeri pisu
specificne kodove koji precizno definiraju korake i logiku koju racunalni sustav slijedi. Na
primjer, ako Zelite napisati program koji prebrojava broj jabuka u koSari, programer bi napisao
kod koji koristi odredene parametre za prepoznavanje oblika, boje i1 drugih karakteristika jabuka.
S druge strane, u strojnom ucenju, programeri ne pisu izravne upute za svaki korak zadatka.
Umjesto toga, model strojnog ucenja uci kako obavljati zadatak kroz proces ucenja na temelju

podataka. U slucaju razlikovanja jagoda od jabuka, umjesto da programer ru¢no napise kod koji



definira sve karakteristike vo¢a, model strojnog ucenja uci prepoznavati obrasce iz velikog broja

primjera, poput slika voca.

2.3. Povezanost s umjetnom inteligencijom i dubokim u¢enjem

Umjetna inteligencija (Al), strojno ucenje i duboko ucenje medusobno su povezani koncepti
koji predstavljaju razli¢ite razine i pristupe unutar racunalne znanosti, a ¢esto ih se pogresno
smatra medusobno zamjenjivima.

Prema O. Campesato (2020) umjetna inteligencija (Al) predstavlja najsiri pojam unutar ove
domene, obuhvacajuci sve tehnike usmjerene na stvaranje inteligentnih sustava ili strojeva. U
svojoj osnovi, Al se bavi razvojem alata sposobnih za obavljanje zadataka koji bi tradicionalno
zahtijevali ljudsku inteligenciju, ukljucuju¢i razumijevanje jezika, prepoznavanje slika i
donosenje odluka.

Strojno ucenje, kao specificniji podskup Al-a, fokusira se na razvoj algoritama koji
raCunalima omogucuju ucenje iz podataka i samostalno poboljSanje performansi s vremenom,
bez izriitog programiranja za odredeni zadatak. Klju¢no za mnoge primjene umjetne
inteligencije, strojno ucenje omogucéava sustavima da automatski uce i napreduju kroz iskustvo.
[7]

O. Campesato (2020) duboko ucenje opisuje, kao jos uzi podskup strojnog ucenja. Koristi se
za modeliranje sloZenih obrazaca u velikim skupovima podataka s pomoc¢u dubokih neuronskih
mreza koje sadrze mnogo slojeva, odakle i1 potjeCe naziv "duboko". Ova metoda omogucila je
znacajne napretke u tocnosti i efikasnosti izvrSavanja zadataka poput prepoznavanja govora,
identifikacije objekata na slikama 1 automatskog prevodenja jezika.

Iako svaki od ovih pojmova predstavlja relativno samostalnu znanstvenu disciplinu, izmedu
njih postoji jasna hijerarhija i medusobna ovisnost. Duboko ucenje i strojno ucenje ne bi mogli
postojati bez temeljne konstrukcije Al-a, s obzirom na to da su njihovi principi ukorijenjeni u
umjetnoj inteligenciji. Slicno tome, duboko ucenje se oslanja na metode i principe strojnog
ucenja za svoje napredne algoritme i modele. [7]

Kroz ovu hijerarhijsku strukturu, od opéeg koncepta Al-a do specifi¢nih tehnika strojnog i
dubokog ucenja, raunalna znanost nastavlja razvijati inteligentne sustave koji transformiraju
nacin na koji medu djelujemo s tehnologijom i olakSavaju rjeSavanje slozenih problema u raznim

industrijskim sektorima.



3. Kljuc¢ni koncepti strojnog ucenja

Razumijevanje vrsta strojnog ucenja i koraka u procesu, kljucno je za uspjes$no razumijevanja
primjene strojnog ucenja u razli¢itim scenarijima. U ovom poglavlju bit ¢e predstavljene vrste
strojnog ucenja, analiziraju¢i njihovu funkcionalnost i nacin djelovanja. Nakon toga, slijedi
proces zivotnog ciklusa strojnog ucenja, koji obuhvaca sve faze procesa, pocevsi od prikupljanja

podataka pa sve do generiranja predvidanja, odnosno rezultata.

3.1. Vrste strojnog ucenja

Strojno ucenje se moze podijeliti prema razliCitim metodama, ukljucujué¢i nadzirano,
nenadzirano i1 polunadzirano ucenje. Svaka od ovih vrsta strojnog ucenja ima svoje specificne
karakteristike i nacine primjene. U ovom potpoglavlju ¢e se detaljnije istraziti svaka od ovih
vrsta strojnog ucenja, predociti na pojednostavljenom primjeru te integrirati u kontekst digitalnog

marketinga.

3.1.1. Nadzirano ucenje

Nadzirano ucenje u strojnom ucenju definira se skupom podataka koji sadrzi ciljanu, zavisnu
varijablu, na temelju koje model strojnog ucenja predvida buduce ishode. Ovaj proces ukljucuje
treniranje stroja na dobro oznacenim podacima, gdje su podaci ve¢ oznaCeni ispravnim
odgovorima. [8] Sto je veéi skup podataka, to dublje razumijevanje model mozZe posti¢i o
obrascima ili trendovima. Nakon obuke, model se testira s novim, ranije nevidenim podacima

kako bi predvidio nove rezultate ili ishode.
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Slika 3.1 Vizualni prikaz nadziranog ucenja (Autorski rad



Slika 3.1. prikazuje primjenu nadziranog ucenja u praksi kroz detekciju spam mailova u
inboxu. U ovom konkretnom primjeru, algoritmi za nadziranu klasifikaciju analiziraju velike
koli¢ine podataka kako bi prepoznali obrasce ili odstupanja koji ukazuju na prisutnost spam
sadrzaja. Ovi algoritmi koriste obilje informacija iz proslih poruka kako bi naucili razlikovati
izmedu spam poruka i relevantnih poruka. Kada korisnik primi novu e-poStu, algoritmi
nadziranog uc¢enja provjeravaju njezin sadrzaj 1 karakteristike te je usporeduju s uzorcima koje su
prethodno naucili. Na temelju ovih usporedbi, algoritmi donose odluku o tome je li e-posta spam
ili relevantna poruka. Ova analiza omogucuje uc¢inkovito razvrstavanje e-poste u dvije kategorije
— nezeljena posta i relevantna posta. Vazno je napomenuti da algoritmi za nadziranu klasifikaciju
kontinuirano uce i1 prilagodavaju se novim podacima kako bi poboljsali svoju sposobnost
prepoznavanja spam sadrzaja. Time se osigurava visoka razina to¢nosti u detekciji nezeljenih
poruka, sto korisnicima omogucéuje sigurnije i u¢inkovitije koristenje svoje e-poste. [9]

Nadzirano ucenje je kljucna tehnika u strojnom ucenju koja se c¢esto primjenjuje u
situacijama gdje su povijesni podaci dostupni i koriste se za predvidanje buducih dogadaja. [10]
U kontekstu digitalnog marketinga, nadzirano uc¢enje moze se primijeniti na mnoge nacine, a
jedan od primjera je analiza prethodnih kupovina korisnika. Pretpostavimo da imamo bazu
podataka koja sadrzi informacije o prethodnim kupnjama korisnika, ukljuuju¢i proizvode ili
usluge koje su kupili, vrijeme 1 datum kupovine te iznos transakcije. Osim toga, imamo i podatke
o profilu korisnika, kao Sto su demografski podaci, interesi, preferencije i aktivnosti na web
stranici ili druStvenim mrezama. Koriste¢i nadzirano ucenje, mozemo trenirati model na ovim
dobro oznacenim podacima, gdje su prosle kupovine ciljna varijabla. Model ¢e nauciti prepoznati
obrasce 1 trendove iz ovih podataka te ¢e moci predvidati vjerojatnost buducih kupovina
pojedinih proizvoda ili usluga za svakog korisnika. Na primjer, model moze identificirati koji
proizvodi imaju vecu vjerojatnost da ih odredeni korisnik kupi na temelju njihovih prethodnih
akcija i profila. [11]

Ovakva analiza omogucuje marketinSkim stru¢njacima da personaliziraju svoje marketinske
kampanje i ponude prema individualnim potrebama i preferencijama korisnika, $to rezultira

ve¢om ucinkovitoséu marketinskih aktivnosti i pove¢anjem angazmana korisnika.



3.1.2. Nenadzirano ucenje

Nenadzirano ucenje predstavlja metodu analize podataka koja se cCesto opisuje kao
grupiranje, suprotno od nadziranog modela strojnog ucenja. Kada je definicija problema
nepoznata, taj problem se smatra nenadziranim. [12] Za razliku od nadziranog modela, gdje su
poznate varijable X i y, u nenadziranom modelu poznata je samo ulazna varijabla x, bez
odgovarajuce izlazne varijable y. Drugim rije¢ima, nenadzirano ucenje oblikuje grupe podataka
na temelju zadanih ulaznih podataka, bez unaprijed znanog rasporeda tih podataka u odredene

kategorije.
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Slika 3.2 Vizualni prikaz nenadziranog ucenja [13]

Slika 3.2. prikazuje jednostavan primjer algoritma nenadziranog strojnog ucenja koji se bavi
problemom klasifikacije slika pasa i macaka. U ovom slucaju, algoritam koristi skup podataka
koji sadrzi fotografije razli¢itih vrsta macaka 1 pasa, ali nema unaprijed oznacene informacije o
tome koja slika prikazuje macku, a koja psa. Zadatak algoritma je da samostalno identificira
znacajke slika i1 grupira ih prema sli¢nostima medu pojedinim slikama. Ovaj proces naziva se
grupiranje ili klasteriranje, a cilj je stvoriti dvije odvojene grupe - jednu za slike macaka i drugu
za slike pasa - bez prethodnog znanja o specifi¢nostima skupa podataka. Algoritam analizira
karakteristike svake slike, poput oblika, boje, teksture ili uzoraka, te ih grupira u dvije kategorije
na temelju sli¢nosti izmedu njih. Na primjer, slike koje prikazuju macke mogu imati zajednicke
znacajke kao Sto su usi i repovi odredenog oblika, dok slike pasa mogu dijeliti karakteristicne
elemente poput njuske ili repa drukcijeg oblika. Ovaj proces omogucuje algoritmu da intuitivno

identificira i1 razlikuje slike macaka od slika pasa bez prethodne oznake, Sto ga Cini korisnim



alatom u analizi i1 organizaciji velikih skupova podataka, posebno u podrucjima poput
prepoznavanja uzoraka i klasifikacije slika. [13]

U digitalnom marketingu, primjer nenadziranog strojnog ucenja je analiza osvrta ili stavova
korisnika na drustvenim mreZzama. Na primjer, veliki skup podataka koji sadrzi tekstualne objave
korisnika na druStvenim mrezama, ali ti podaci nisu prethodno oznaceni kao ,,pozitivni ili
,hegativni®. Cilj algoritma je grupirati te objave u kategorije na temelju sentimenta, tj. odrediti
jesu li pozitivne, negativne ili neutralne. Nenadzirani algoritmi mogu automatski identificirati
kljucne rijeci, fraze ili obrasce u tekstualnim objavama te ih grupirati u odgovarajuce kategorije.
Na primjer, objave koje sadrze rijeci poput "sjajno", "odli¢no", "zadovoljan" mogu se grupirati
kao pozitivne, dok one koje sadrze rijeci poput "lose", "neugodno", "razoCaran" mogu biti
oznacene kao negativne. [11] Ovakve analize korisne su marketinskim stru¢njacima jer im
omogucuje pracenje stava i percepcije korisnika prema njihovom brendu, proizvodima ili
uslugama na druStvenim mrezama. Na temelju rezultata analize, mogu prilagoditi marketinske

strategije, poboljSati korisnicko iskustvo ili brzo reagirati na negativne komentare ili prituzbe

korisnika.

3.1.3. Polunadzirano ucenje

Polunadzirano ucenje predstavlja kombinaciju nadziranog i1 nenadziranog ucenja, koristeci
oznacene i neoznacene podatke za obuku modela. [14] U ovoj metodi, koristi se manja koli¢ina
oznaCenih podataka s obiljem neoznacenih podataka. Budu¢i da prikupljanje neoznacenih
podataka zahtijeva manje resursa i truda, ova vrsta pristupa postaje izuzetno efikasna.
Polunadzirano ucenje mozZe posluziti razli¢itim metodama strojnog ucenja kao S$to su
klasifikacija, regresija ili predvidanje. [14] Slika 3.3. ilustrira koncept polunadziranog ucenja
putem jednostavnog scenarija. U ovom primjeru, skup podataka sadrzi nazive razli€itih vrsta
voca. Medutim, samo je dio tih podataka oznacen, dok je veci dio neoznacen. To znaci da postoje

informacije o nekim vrstama voca, ali ne i o svim.
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Slika 3.3 Vizualni prikaz polu nadziranog ucenja [15]

Kada je rije¢ o polunadziranom ucenju, podaci se obraduju tako da algoritmu budu pruzene
djelomi¢ne informacije ili djelomi¢ne oznake. Proces ucenja ukljucuje dodavanje novih,
neoznacenih podataka u algoritam. Algoritam zatim pokuSava grupirati podatke na nacin koji
ima smisla, uzimajuéi u obzir djelomic¢ne informacije koje ima. U primjeru slike 3.3., algoritam
moze pretpostaviti slinost neoznacenog voca s oznacenim vocem, stvarajuci grupe ili kategorije
podataka. Na primjer, voce koje ima oznaku moze biti grupirano kao jabuke, dok se neoznaceno
voce moZze smatrati varijacijama tih istih jabuka. [15]

U kontekstu digitalnog marketinga, polunadzirano ucenje vidljivo je na primjeru analize
ponasSanja korisnika na web stranici. U ovom scenariju, podaci o korisnickim aktivnostima poput
pregleda proizvoda ili dodavanja proizvoda u koSaricu interakcijama ili o kupnji. Na primjer,
neki korisnici mogu dodati proizvode u kosaricu, ali ne i dovrsiti kupnju, dok drugi mogu samo
pregledavati proizvode bez ikakve interakcije s koSaricom. KoriStenjem polunadziranog ucenja,
algoritam grupira korisnike prema njihovim aktivnostima na web stranici i pretpostavlja njihove
preferencije ili namjere na temelju dostupnih podataka, S§to omogucuje marketinskim
stru¢njacima personalizaciju i1 poboljSanje ponude kako bi bolje odgovarala potrebama i

interesima razli¢itih skupina korisnika. [11]

3.2. Zivotni ciklus strojnog ucenja

Zivotni ciklus strojnog uéenja, prema Java T Point, sadrZi sedam glavnih koraka [16]:
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1. Prikupljanje podataka

Prvi korak u procesu koriStenja algoritama strojnog ucenja je sakupljanje podataka. Ovaj
korak ukljucuje proces prikupljanja, ¢iS€enja, transformiranja i pripreme podataka za daljnju
analizu. Da bi prediktivni model bio $to efikasniji i to¢niji, klju¢no je imati dovoljno podataka
visoke kvalitete.

Prilikom pripreme podataka, vazno je eliminirati nedostajuce vrijednosti, uskladiti formate
podataka te ih normalizirati kako bi se osigurala dosljednost i konzistentnost. Transformacija
varijabli takoder igra vaznu ulogu u procesu kako bi podaci bili optimalno pripremljeni za
daljnju obradu. Ovaj temeljni korak omogucava da podaci budu spremni za ucenje i analizu,

osiguravajuci visoku pouzdanost i to¢nost prediktivnog modela.

2. Priprema podataka

Pri posjedovanju sirovih podataka, njihova vrijednost nije odmah ocita. Kljucno je pripremiti,
normalizirati 1 o€istiti podatke kako bi se dodala vrijednost prije daljnje obrade. Eliminacija
duplikata i ispravka pogresaka klju¢ni su koraci u ovom procesu.

Vizualizacija podataka moze biti iznimno korisna tehnika za identificiranje uzoraka ili
potencijalnih odstupanja. To omogucuje provjeru jesu li svi potrebni podaci prikupljeni ili
postoje propusti u prikupljanju. Ovaj korak takoder ukljucuje identifikaciju klju¢nih znacajki ili
varijabli koje ¢e se koristiti u modeliranju. To moze ukljucivati smanjenje dimenzionalnosti,
eliminaciju irelevantnih znacajki ili primjenu tehnika poput analize glavnih komponenti kako bi

se izdvojile najvaznije varijable za daljnju analizu i modeliranje.

3. Izbor modela

Pri odabiru modela, klju¢no je uzeti u obzir raznolike modele prilagodene specificnim
zadacima 1 ciljevima. Odabir odgovaraju¢eg modela temelji se na poslovnim ciljevima,
kompleksnosti pripreme podataka, potrebnoj preciznosti, skalabilnosti i drugim faktorima.

Ovaj korak ukljucuje odabir algoritma ili modela koji ¢e se koristiti za treniranje
pripremljenih podataka. Ovisno o vrsti problema - bilo da je to klasifikacija, regresija ili
klasterska analiza - biraju se odgovaraju¢i algoritmi. Primjerice, za klasifikaciju se mogu koristiti
modeli poput logisticke regresije ili neuronskih mreza, dok se za regresiju mogu primijeniti
modeli poput stabala odlucivanja ili podrzanih vektorskih strojeva. Odabir se vrsi na temelju

specificnih zahtjeva i prirode problema koji se rjesava.
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4. Obuka modela

Evaluacija modela tijekom obuke je klju¢na za osiguravanje njegove pouzdanosti. Ovo
ukljucuje testiranje na neovisnom skupu podataka kako bi se procijenila to¢nost, preciznost i
opcenita primjenjivost modela na novim, nepoznatim informacijama. Bitno je posti¢i Sto ¢esce
tocne odgovore ili predvidanja. Kroz ovaj proces, model koristi obuku kako bi postupno
unaprijedio svoje predvidanje, a svako poboljsanje u prilagodbi tezina i pomaka smatra se jednim

korakom obuke.

5. Evaluacija modela algoritma

Nakon zavrSetka treniranja modela, ocjenjuje se uc¢inkovitost algoritma strojnog ucenja. Ovaj
proces ukljucuje testiranje modela na neovisnom skupu podataka radi procjene njegove tocnosti,
preciznosti te sposobnosti generalizacije na nove i nepoznate podatke. U ovom koraku koriste se
razli¢ite metrike ili njihove kombinacije kako bi se objektivno ocijenila performansa modela.
Bitno je napomenuti da se model testira na podacima koji nisu koriSteni tijekom treninga kako bi

se razumjelo njegovo ponasanje u novim situacijama.

6. Prilagodba parametara

Optimizacija modela predstavlja proces finog podeSavanja parametara radi postizanja
najbolje moguce performanse modela. Ovo obuhvaca prilagodbu hiperparametara, Sto su
parametri modela koji se ne uce direktno iz podataka, koristeci tehnike poput pretrage po resetci
ili pretrage po skupu kako bi se pronasle optimalne vrijednosti parametara.

Hiperparametri su parametri koji ne ovise o modelu, ve¢ utjeCu na proces ucenja ili
kompleksnost modela. KoriStenje tehnika poput pretrage po reSetci ili pretrage po skupu
omogucuje pronalazak najboljih kombinacija ovih hiperparametara, Sto rezultira optimiziranim

modelom s boljom sposobnoscu predvidanja ili generalizacije na novim podacima.

7. lzrada predvidanja

Nakon provedene evaluacije i optimizacije, model strojnog ucenja implementira se u
stvarnom svijetu. Ovaj korak ukljuCuje integraciju modela u postojece sustave ili procese uz
kontinuirano pracenje i aZuriranje kako bi se osigurala njegova ucinkovitost. Strojno ucenje
koristi podatke kako bi dalo odgovore na postavljena pitanja, $to znaci da je predvidanje ili

zakljucivanje konacni korak u kojem se dobivaju odgovori na zadatke ili postavljena pitanja.
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4. Digitalni marketing

Prema Hrvatskoj enciklopediji, marketing je proces koji planira i provodi ideje, proizvode i

usluge, odreduje njihove cijene, promocije i distribucije u cilju razmjene koja zadovoljava ciljeve

pojedinaca i1 organizatora. [17] Dok se digitalni marketing odnosi na bilo kakvu marketinsku

aktivnost koja je mjerljiva, a koristi elektronicke uredaje u cilju prenoSenja promotivnih poruka.

[18] U praksi, pojam digitalnog marketinga odnosi se na razli¢ite oblike promocija, ukljucujuéi

plac¢ene oglase ili organske objave na drustvenim mrezama, oglaSavanje na trazilicama, video

oglasi, mobilni oglasi putem SMS-a i sli¢no.

Slika 4.1. prikazuje 5D-ova digitalnog marketinga to jest Sto je sve potrebno za uspjesSnu

implementaciju digitalnog marketinga u poslovanju[19]:

1.

Digitalni uredaji - pametni telefoni, tableti, laptopi, racunala, televizori, igrace
konzole...

Digitalne platforme - pretrazivacke platforme poput Googlea, YouTube, drustvene
mreze poput Facebooka, Instagrama, LinkedIna...

Digitalni mediji - komunikacijski kanali za dosezanje i uklju¢ivanje publike, ukljucujuci
oglasavanje, e-mail, poruke, trazilice, druStvene mreze...

Digitalni podaci - podaci koje platforme i mediji prikupljaju o profilima i njihovim
interakcijama to jest ponasanju.

Digitalna tehnologija - marketinske tehnologije koje organizatori koriste za digitalni

marketing, npr. tehnologije za upravljanje pla¢enim oglasima ili kampanjama.
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Slika 4.1 Vizualni prikaz 5D-ova digitalnog marketinga (Autorski rad)
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Implementacija digitalnog marketinga u poslovanje dobiva sve vise na vaznosti, Sto potvrduje
istrazivanje provedeno od strane Statiste. Prema podacima do studenog 2023. godine, broj
korisnika interneta diljem svijeta premasio je 5.3 milijarde, §to predstavlja vise od 65% globalne
populacije. Od tog ukupnog broja, vise od 4.95 milijardi ljudi, ili preko 61%, aktivno koristi

drustvene medije. [20]

4.1. Povijesti razvitak digitalnog marketinga

Prvi znakovi evolucije i prelazak na digitalni marketing sezu u 1993. godinu kad je
postavljen prvi klikabilni banner AT&T-a na online ¢asopisu HotWired, kojeg prikazuje Slika
4.2. Stopa klikanja (CTR!) za taj oglas iznosila je nevjerojatnih 44% §to je u usporedbi s
danasnjim statistikama velika razlika. [21] Naime, prema Googleu, prosjecna stopa klikanja za

banner oglase iznosi 0,46%, a CTR iznad 0,5% smatra se dobrim rezultatom. [22]

14}

Slika 4.2 Vizualni prikaz prvog klikabilnog banner oglasa [21]

Banner oglasi vrlo brzo su postali popularni i1 trazeni, a 1995. godine je Yahoo najavio
oglasavanje na vlastitoj platformi gdje su se svakodnevno rotirali oglasi na vrhu web stranice.
[23] Godina 1999. oznacila je klju¢ni trenutak u povijesti digitalnog marketinga. Do tada su
korisnici interneta uglavnom konzumirali sadrzaj pasivno, no s pojavom 2.0. weba, otvorena je
mogucnost dijeljenja, ¢ime su korisnici postali aktivni sudionici. Ovaj preokret potaknuo je
postupno nastajanje druStvenih mreza, blogova 1 platformi poput Wikipedije. [24]

U 2000-tima su korisnici, koriste¢i pretrazivace alate poput Yahooa i Googlea, poceli
istrazivati proizvode prije fizicke kupovine, poticu¢i oglasivacke tvrtke na prve online
segmentacije trziSta 1 personalizacije sadrzaja. Razvoj drustvenih mreza 1 popularizacija
pametnih telefona dodatno su potaknuli potrebu za digitalizacijom marketinga. U 2010-ima,
ubrzan razvoj mobilnih tehnologija potaknuo je procvat mobilnog oglasavanja. S porastom
potraznje za kvalitetnim online sadrzajem prilagodenim mobilnim uredajima, pojavili su se prve

utjecajne osobe (influenceri), a koncept sadrzajnog marketinga postao je kljucan. [23]

! CTR (eng. click through rate) -stopa klikanja; broj klikova koje je oglas ostvario podijeljen s brojem prikazivanja oglasa.

15



4.2. PPC oglasavanje

Placanje po kliku to jest PPC oglasavanje (eng. Pay per click) je oglasavanje koje predstavlja
jednu od najraSirenijih grana digitalnog marketinga danas. Koriste¢i placeno oglasavanje po
kliku, promovirana web stranica postaje vidljiva potencijalnim korisnicima u realnom vremenu
¢ime se povecava mogucnost kupnje - konverzije.

Google Ads je najpoznatija platforma za PPC oglaSavanje, a oglasiva¢ima nudi prikazivanje
oglasa na Googleovim pretraziva¢ima, ali i na partnerskim platformama. Postoji nekoliko vrsta
kampanja, a najpopularnija je pretrazivacka (eng. search) kampanja koja se pojavljuje na
stranicama rezultata prilikom pretrazivanja te je najceS¢a zadaca pretrazivackih oglasa prodaja ili

stvaranje poslovnih prilika (eng. lead generation?). [25]

Sponzorirano

gy SpOTrtisimo.hr

https:/iwww.sportisimo.hr

Udobne tenisice za tr¢anje | Kupujte na Sportisimo.hr

Odaberite iz ponude viSe od 10 milijuna proizvoda svjetskih brendova po odli¢nim
cijenama. Odaberite nesto iz Siroke ponude obuce za tréanje

Prodavaonica sportske opreme Cakovec - Zatvoreno - Otvara se u 09 pon

Obuca - Odjeca - Dodaci - Sportovi

Slika 4.3 Vizualni prikaz pretrazivackog oglasa na Googleu (Autorski rad)

Pretrazivacki oglasi funkcioniraju na principu odabira kljucnih rije¢i od strane oglaSivaca, a
korisnicima se oglas prikazuje prilikom pretrazivanja tih klju¢nih rijeci. Slika 4.3. prikazuje
primjer oglasa kod pretrazivanja klju¢ne rijeci “tenisice za trcanje”.

Za razliku od pretrazivackih kampanja gdje je tekstualni dio oglasa primarni dio, prikazne
(eng. display) kampanje su vrste oglasa koja kombinira tekst i slike, a naj¢esce se koriste za

stvaranje svijesti o brendu (eng. brand awareness?) ili remarketing®. [25]

2 Lead generation - generiranje potencijalnih kupaca; proces privlatenja potencijalnih kupaca s krajnjim ciljem kupovine
proizvoda ili usluga.

Brand awareness - svijest o brendu, proizvodu ili usluzi.

4 Remarketing - ponovno ciljanje korisnika koji su ve¢ imali kontakt s brendom, proizvodom ili uslugom.
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Slika 4.4 Vizualni prikaz display oglasa na portalu Index (Autorski rad)

Google Display oglasi pojavljuju se na web stranicama koje su pristale prikazivati Google
oglase. Ti oglasi su personalizirani prema interesima korisnika koje Google ili sli¢ne platforme
prate, analiziraju te grupiraju u ciljne skupine ili remarketing liste (liste ukljucuju korisnike s
prethodnom interakcijom ili one koje je analiticka platforma poput Google Analytics 4 svrstala
na odredenu listu prema interesima koje je korisnik pokazao). Slika 4.4. prikazuje izgled oglasa
na web stranici Index. Display oglasi dolaze u raznim formatima (kvadratni, vertikalni,
horizontalni) i mogu biti dinamicki generirani. Prilikom njihova stvaranja unose se naslovi, opisi,
ucitava vizualni sadrzaj ili fotografije te URL web stranice na koju vodi oglas. Dinamicki
generirani oglasi automatski prilagodavaju dimenzije oglasa, te se cesc¢e koriste u usporedbi sa
staticki dizajniranim oglasima. [25]

Video oglasi su takoder vrsta Google Ads kampanja, a prema Googleovom istrazivanju,
mobilni oglasi na YouTubeu ima nevjerojatnih 84% vecéu Sansu u privlacenju paznje gledatelja u
usporedbi s tradicionalnih TV reklamama. Poput display oglasa, video oglasi takoder imaju vise
dimenzija tj. oblika, a to su: oglasi tijekom prijenosa ( eng. In-Stream), oglasi tijekom

pretrazivanja (eng. In-Search) i oglasi pozicionirani u bo¢noj traci (eng. In-Display). [26]
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Slika 4.5 Vizualni prikaz In-Search video oglasa na Youtubeu (Autorski rad)

Oglasi prilikom pretrazivanja (eng. In-Search) funkcioniraju isto kao 1 pretrazivacke
kampanje; prikazani oglasi povezani su s klju¢nim rije¢ima koje korisnik pretrazuje, a oglasivacu
se naplacuje samo ako korisnik klikne na oglas. Slika 4.5. prikazuje oglas prilikom pretrazivanja
kljucne rijeci “lofi”.

Za razliku od pretrazivackih oglasa, oglasi unutar snimke/sadrzaja (eng. In-Stream) oglasi
nisu usko povezani s klju¢nim rijeima, ve¢ se temelje na remarketing listama ili ciljanim
skupinama koje oglasivac cilja. Oni pruzaju razlicite opcije prikazivanja, ukljucujuci oglase koje
korisnici mogu preskociti nakon nekoliko sekundi, oglase koje korisnici ne mogu preskociti te
oglase koji traju do 6 sekundi i nisu podlozni preskakanju. S druge strane, oglasi koji se
pojavljuju se u bo¢noj traci tijekom gledanja videa (eng. In-Display), naplac¢uju se po kliku i nisu
povezani s kljuénim rije¢ima koje korisnik trenutno pretrazuje. Slika 4.6. prikazuje primjer In-

Stream oglasa kojeg korisnici mogu preskociti. [26]
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Slika 4.6 Vizualni prikaz In-Stream video oglasa na Youtubeu (Autorski rad)

Osim ve¢ spomenutih vrsta oglasa na Google Adsima, postoje joS oglasi za aplikacije,
shopping oglasi koji trenutno nisu dostupni na hrvatskom trzistu i Al oglasi zvani Performance

Max.

4.3. Marketing drustvenih mreza

Marketing putem drustvenih mreza predstavlja oblik digitalnog marketinga koji koristi
druStvene mreze za izgradnju brenda, povecanje prodaje, podizanje svijesti o brendu te
generiranje prometa na web stranici. [27] Ovo poglavlje fokusira se na oblike digitalnog
marketinga na druStvenim mrezama, uklju¢uju¢i odrzavanje organskih rezultata, redovito

objavljivanje sadrzaja te integraciju plac¢enih oglasa na drustvenim mrezama.

4.3.1. Organski marketing drustvenih mreza

Prema D. Evans (2021) marketing druStvenih mreza s pomocu organskog prometa predstavlja
klju¢ni element u strategiji digitalnog marketinga, a oslanja se na neplaceni ili besplatan sadrzaj
koji se objavljuje na platformama druStvenih mreza. Ovaj oblik marketinga na druStvenim
mrezama koristi se za izgradnju brenda, povecanje angazmana publike i odrzavanje odnosa s
postoje¢im korisnicima. Izraz ,,organski““ odnosi se na besplatnu distribuciju sadrzaja putem
profila korisnika ili stranica brenda na drustvenim mrezama, bez dodatnih troSkova za promociju

putem placenih oglasa. Uobicajeni sadrzaji koji se koriste u organskom marketingu ukljucuju
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objave, fotografije, videozapise, ankete, price itd. Bitno je naglasiti kako se takav sadrzaj Siri
putem dijeljenja i interakcije korisnika. [28]

Planiranje organskog marketinga na druStvenim mrezama, prema D. Lombardo (2023)
zahtijeva detaljnu strategiju i pazljivo planiranje. Najc¢es¢e se koriste komunikacijski kalendari
koji obuhvacaju odredeno razdoblje, u kojem su definirane vrste sadrZaja i teme za svaku objavu.
[29]

Povecanjem dostupnosti Al alata pokretanih strojnim ucenjem, organski marketing
drustvenih mreza postaje sve sofisticiraniji i ucinkovitiji. Napredne tehnike strojnog ucenja
omogucuju analizu velikih koli¢ina podataka o korisnickom ponasanju i preferencijama, Sto
omogucuje personalizaciju i1 prilagodbu sadrzaja za ciljanu publiku. Na primjer, algoritmi
dostupni na Meti automatski identificiraju obrasce u ponasanju korisnika i predlazu optimalno
vrijeme za objavljivanje sadrzaja kako bi se postigla maksimalna angaziranost publike. [30] [31]

Kroz integraciju alata pogonjenih strojnim ucenjem u proces planiranja organskih objava,
marketinski stru¢njaci mogu ucinkovitije identificirati klju¢ne teme i vrste sadrzaja koji ce

privucéi i angazirati publiku.

4.3.2. Plaeni marketing drusStvenih mreza

Oglasavanje putem plac¢enih oglasa na druStvenim mrezama usmjerava se na povecanje
prodaje i podizanje svijesti o brendu medu korisnicima koji nisu upoznati s proizvodom. [28§]
Ciljano oglasavanje omogucuje precizno usmjeravanje prema odredenim skupinama korisnika
putem demografskih podataka, interesa 1 online ponasanja, koriste¢i sliCan pristup kao i
platforma Google Ads. Ova taktika omogucuje tvrtkama da dopru do relevantnih publika s
prilagodenim sadrzajem, unapreduju¢i ucinkovitost marketin§kih kampanja na druStvenim
mrezama.

Moderne druStvene mreZe integriraju algoritme strojnog ucenja koji olakSavaju proces
ciljanog oglaSavanja. Ti algoritmi analiziraju velike koli¢ine podataka o korisnickom ponasSanju i
preferencijama kako bi identificirali najrelevantnije publike za odredene oglase. [30] Na primjer,
platforme poput Facebooka omogucuju marketin§kim struénjacima da definiraju ciljane skupine
na temelju razlicitih kriterija kao Sto su dob, lokacija, interesi 1 prethodno ponasanje na mrezi.

[32]
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Slika 4.7 Vizualni prikaz placenog oglasa na Facebooku (Autorski rad)

Slika 4.7. prikazuje primjer shopping oglasa na Facebooku, za koje je koristen algoritam
strojnog ucenja prilikom ciljanja korisnika za personalizirano iskustvo. Osim pla¢enih kampanja,
algoritmi strojnog ucenja imaju klju¢nu ulogu u identificiranju objava koje imaju potencijal
generirati visok angazman publike. Ti algoritmi analiziraju povijest objava, angazmana publike
te demografske podatke kako bi prepoznali obrasce i preferencije korisnika. Na temelju tih
analiza, algoritmi predlazu koje objave bi bile najucinkovitije za podizanje vidljivosti (eng.
Boostanje) kako bi se postigao veci doseg 1 angazman publike. [33]

Boostanje objava na drustvenim mreZama omogucuje tvrtkama da svoj sadrzaj plasiraju pred
Siru publiku i postignu vecu vidljivost. Algoritmi strojnog ucenja pomazu u odabiru najboljih
objava za boostanje, uzimaju¢i u obzir razli¢ite Cimbenike kao Sto su interes korisnika, tip
sadrzaja 1 trenutni trendovi. Na taj nacin, tvrtke mogu optimizirati svoje marketinske napore i
posti¢i bolje rezultate u promociji svojih proizvoda ili usluga na drustvenim mrezama. [34]

Najcesce koristene drustvene mreze u digitalnom marketingu su Facebook i Instagram, dok je
LinkedIn takoder znacCajna platforma za placeno oglasSavanje, iako se ne ubraja medu

najpopularnije drustvene mreze. [35]
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4.3.3. Izrada komunikacijskog kalendara pomoc¢u ChatGPT-a

U vrlo kratkom razdoblju, na trzistu se pojavio veliki broj Al alata koji koriste strojno ucenje
u realizaciji razliCitih zadataka. Jedan od najpopularnijih, ali i jedan od prvih, je ChatGPT.
ChatGPT je razvijen od strane tvrtke OpenAl i prvi put je predstavljen 2019. godine. On
funkcionira na principima strojnog ucenja i dubokog ucenja, koriste¢i napredne algoritme kako
bi razumio i generirao ljudski slican tekst. [36] ChatGPT je izuzetno koristan alat brojnim
marketinskim stru¢njacima prilikom generiranja originalnih 1 privlacnih copy tekstova za objave
na druStvenim mreZama. Alat moze stvarati tekstove koji su prilagodeni ciljanoj publici, koristeci
rijeCi 1 fraze koje su relevantne za odredeni brend ili industriju, a pritom Stedi vrijeme,
poboljsava sadrzaj 1 SEO optimizaciju. [37]

U izradi komunikacijskog kalendara pomoc¢u Chat GPT-a, pokazalo se da koriStenje ovog
alata za generiranje sadrzaja za druStvene mreze moze rezultirati u¢inkovitim i personaliziranim
marketin§Skim porukama. Primjerice, prema istrazivanju [38], koriStenje Chat GPT-a moze
unaprijediti personalizaciju marketinskih poruka na drustvenim mrezama poput Instagrama.
Rezultati istrazivanja ukazuju na to da Chat GPT omogucuje bolje razumijevanje ciljne publike 1
konteksta, Sto rezultira generiranjem relevantnog sadrzaja, kljunog za postizanje marketinske
ucinkovitosti.

Ova spoznaja je izuzetno vazna u kontekstu izrade komunikacijskog kalendara jer pruza
mogucnost generiranja prilagodenih objava koje odgovaraju specificnim potrebama i
preferencijama publike na druStvenim mrezama. Analiza sentimenta u tekstu, kao Sto je istaknuto
u istrazivanju "Emojis Decoded: Leveraging ChatGPT for Enhanced Understanding in Social
Media Communications" (Y. Zhou, P. Xu, X. Wang, X. Lu, G. Gao, W. Ai, 2024), dodatno
potvrduje vaznost koristenja Chat GPT-a za optimizaciju sadrzaja komunikacijskog kalendara.
Chat GPT omogucuje analizu emocija koje se prenose putem tekstualnih i vizualnih elemenata,
Sto doprinosi kreiranju objava koje odgovaraju tonu i emocijama koje se zele prenijeti publici.

Koristenje Chat GPT-a za izradu komunikacijskog kalendara takoder moze rezultirati
efikasnijim procesom planiranja i kreiranja sadrzaja za druStvene mreze, jer alat automatski
generira relevantne i prilagodene objave temeljene na analizi ciljne publike i konteksta. Ova
prilagodljivost i personalizacija omogucéuju marketinSkim stru¢njacima da efikasnije dosegnu

svoju publiku i ostvare ciljeve marketinske strategije na drustvenim mrezama.
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Prvi korak u izradi komunikacijskog kalendara s pomocu alata kao Sto je ChatGPT je
priprema. Potrebno je skupiti sve relevantne informacije o brendu, ciljanoj publici, marketinskim
ciljevima te temama koje se Zele obuhvatiti u objavama na druStvenim mrezama. [29] U ovom
prakticnom primjeru, fokus ¢e biti na izradi objava za fiktivnu trgovinu koja se bavi prodajom
personaliziranih Carapa.

U nastavku su vidljive osnovne informacije o brendu koje ¢e posluziti kao temelj za daljnji

proces izrade komunikacijskog kalendara:

1. Ciljana publika:
i. Mladi odrasli u dobi od 18 do 35 godina koji su aktivni korisnici
drustvenih mreza.
il. Ljubitelji mode koji su zainteresirani za jedinstvene modne dodatke.
2. Marketinski ciljevi:
i. Povecanje svijesti o brendu medu ciljanom publikom putem drusStvenih
mreza,
ii. PoboljSanje angazmana i interakcije s publikom na druStvenim
mrezama te stvaranje lojalne baze kupaca.
iii. Povecanje prodaje personaliziranih ¢arapa putem web trgovine.
3. Teme objava:
i. Personalizacija ¢arapa, naglasak na moguénostima personalizacije.
ii. Kvaliteta i udobnost uz trendi dizajn.
iii. Promotivne akcije, popusti i posebne ponude.
iv. Price kupaca, dijeljenje fotografija i osvrta zadovoljnih kupaca koji
nose personalizirane ¢arape.

v. Posebni dani, npr. Blagdani/praznici i svjetski/medunarodni dani.
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Nakon uspostave bazicnih informacija o brendu, sljede¢i korak je postavljanje osnovnih

You
Osmisli komunikacijski kalendar pomodu sljedecih informacija:

1. Vremenski period: 31 dan, od 01.03. do 31.03.

2. Periodic¢nost objava: 2-3 objave tjedno

3. Ciljevi objava: Povecéanje svijesti o brendu, povecanje angazmana publike i povec¢anja prodaje.
4. Vrste sadrzaja: Prodajne objave, brend objave, interaktivne objave, posebni dani.

5. Kljucni datumi i teme: 21.03. Svjetski dan osoba s Down sindromom, 08.03. Medunarodni dan
Zena, 19.03. Dan odeva

Slika 4.8 Upit za osmisljavanje komunikacijskog kalendara (Autorski rad)
informacija o komunikacijskom kalendaru koji se izraduje, ukljucujuc¢i period koji obuhvaca,
periodi¢nost objava, ciljeve objava, te kljucni datumi i teme ako postoje. Prema marketinskim
ciljevima, odredena je vrsta sadrzaja koje ¢e se planirati: prodajne objave, brend objave, posebni
dani, interaktivne objave.

Slika 4.8. prikazuje upit koji je poslan ChatGPT-u nakon predstavljanja osnovnih informacija
o brendu. U ovom upitu, specificiran je vremenski okvir za komunikacijski kalendar,
periodi¢nost od 2-3 objave tjedno, te ciljevi objava usmjereni su na povecanje svijesti o brendu,
angazmana publike i prodaje. Definirane vrste sadrzaja obuhvacaju prodajne, brendirane i
interaktivne objave, uz dodatak posebnih dana kako bi se dodatno obogatio sadrzaj.

Slika 4.9. prikazuje tablicu s fiktivnim sadrZzajem prema postavljenom upitu. U tablici su
prikazani datumi, vrsta objave, tema objave i cilj svake objave. Varijacija u vrstama objava
klju¢na je za zadrzavanje paznje publike; monotonost u sadrzaju moze rezultirati gubitkom
interesa kod pratitelja. Nasuprot tome, strategija koja ukljucuje Sirok spektar sadrzaja ne samo da
sprjeCava zasi¢enje, ve¢ 1 znatno povecava dosega brenda, poticu¢i vec¢i angazman medu

pratiteljima.
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Datum

Vrsta objave

Tema

Cilj

01.03. Brend objava Novi asortiman ¢arapa za proljece Povecanije svijesti o novim
proizvodima
03.03. Interaktivna objava Pitanje: Koja boja ¢arapa za proljece? Povecanje angazmana
publike
06.03. Posebna objava Popust za Medunarodni dan Zena Povecanje prodaje
08.03. Prodajna objava Udobne &arape kao poklon za zene Povecanje prodaje
10.03. Interaktivna objava Upitnik: Omiljena kombinacija boja Povecanje angazmana
Carapa publike
17.03. Posebna objava Svjetski dan osoba s Down sindromom Povecanije svijesti o
inkluzivnosti
21.03. Prodajna objava Posebna ponuda za Svjetski dan osobas  Poveéanje prodaje
Down sindromom
25.03. Brend objava Behind-the-scenes iz proizvodnje Povecanje svijesti o
Carapa proizvodnji
27.03. Interaktivna objava Prijedlozi tema za nove Carape Povecanje angaZzmana
publike
29.03. Zavrsna prodajna Posljednji dan proljetne ponude Povecanje prodaje

objava

Slika 4.9 Komunikacijski kalendar kao rezultat upita (Autorski rad)

Nakon postavljanja temeljnih parametara, sljede¢i korak ukljucuje individualnu izradu

objava. Na slici 4.10. je prikazan primjer gdje je ChatGPT-u postavljen upit s definiranom
temom, ciljem te stilom izrazavanja za svaku pojedinu objavu. Ovaj pristup omoguéuje
personalizirani pristup kreiranju sadrzaja u skladu s unaprijed postavljenim parametrima,

osiguravajuci dosljednost i relevantnost objava za ciljanu publiku. [29]

You
Napisi interaktivhu objavu prema AIDA standardu:

Tema: Koja boja ¢arapa za proljece?
Cilj: Povec¢anje angazmana publike
Stil izrazavanja: Opusteno i prijateljski.

Slika 4.10 Upit za osmisljavanje objave za drustvene mreze (Autorski rad)

Kljucno je da svaki generirani sadrzaj odrazava autenti¢ni ton i stilski izrazaj brenda. Da bi se
postigla ova razina personalizacije i1 autenti¢nosti, uc¢inkovit pristup ukljucuje slanje primjera
prethodnih objava u ChatGPT. Time se osigurava da algoritam razumije i usvoji specifi¢an naéin
komunikacije brenda, omogucéavajuéi stvaranje sadrzaja koji se prirodno uklapa u postojeci
komunikacijski stil brenda. Na ovaj nacin, svaka objava nije samo relevantna i angaZzirajuca, vec
1 dosljedno odrazava identitet 1 vrijednosti brenda, Cime se jaca njegova prepoznatljivost i odnos

s ciljanom publikom.
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1. Paznja:
Naslov: "Proljetne Earape: Koja boja je tvoja omiljena?"
2. Interes:
Tekst:
Hej ekipa! Proljece je pred vratima, a mi razmisljamo o novim bojama za nase
Garape! #J Zelimo &uti vase misljenje - koja boja Garapa osvaja vase srce ovog

proljeca?

w

. Zelja:
Tekst:
Bacite nam komentar ispod s vasim odabranim bojama! %~ MoZda ¢e upravo vasa
boja postati hit sezone! &

4. Akcija:

Tekst:

Sudjelujte u nasoj raspravi i podijelite svoje misljenje! Veselimo se vasim

odgovorima!

Slika 4.11 Rezultat upita za pojedinacnu objavu (Autorski rad)

Slika 4.11 ilustrira kako je zadatak interpretiran i proveden u skladu s AIDA modelom, koji
predstavlja zlatni standard za stvaranje angazirajueg sadrzaja. [38] Svaki odjeljak teksta
odrazava jedinstvenu fazu AIDA procesa — privlacenje paznje, izgradnja interesa, stvaranje zelje
1 poticanje na akciju. Ova metoda osigurava da komunikacija s publikom bude strukturirana i
ciljana, vode¢i ih kroz putovanje od prvotnog upoznavanja sa sadrzajem pa sve do poduzimanja
odredene akcije, Cime se maksimizira efektivnost marketinske poruke. [40]

Prakti¢ni dio procesa izrade objava na drustvenim mrezama s pomoc¢u ChatGPT-a zavrsava
kada je sadrzaj kreiran i prilagoden, te je spreman za objavu na platformama. Uz odgovarajuci
vizualni sadrzaj, ovaj stvoren sadrzaj predstavlja u¢inkovitu marketin§ku poruku koja je spremna
dosegnuti ciljanu publiku i potaknuti Zeljene akcije ili reakcije. Kroz precizno planiranje i
kreativnu upotrebu alata poput ChatGPT-a, stvoren je sadrzaj koji ima potencijal produbiti
angazman publike, povecati svijest o brendu te na kraju pomo¢i u postizanju marketinskih ciljeva
na drustvenim mreZama.

Rasprostranjenost alata poput ChatGPT-a temeljito je promijenila pristup brendova kreiranju
sadrzaja, $to potvrduje istrazivanje agencije Statista koje otkriva kako viSe od 80% marketinskih
stru¢njaka aktivno koristi tehnologije umjetne inteligencije u svojim online marketinSkim
aktivnostima. [41] Ovaj podatak ne samo da ilustrira brzi uspon i integraciju umjetne
inteligencije u sektor marketinga, ve¢ 1 naglasava koliko su tehnologije poput ChatGPT-a postale

nezamjenjiv alat u arsenalu digitalnih marketinskih profesionalaca, omogucavaju¢i im da
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inoviraju, personaliziraju 1 unapreduju svoje komunikacijske kampanje na dosad nevidene

nacine.

4.4. E-mail marketing

E-mail marketing podrazumijeva upotrebu elektronicke poste u cilju promoviranja proizvoda
ili usluga te odrzavanje odnosa s kupcima tj klijjentima. Kljucni dio e-mail marketinga je lista
korisnika koji dobivaju e-postu, a liste se grade na razne nacine, ukljuc¢ujuci dobrovoljne prijave
na newsletter, prikupljanje e-mail adresa ili kupovina veé gotovih lista. [42]

U stvarnom svijetu, primjenjuju se dvije osnovne vrste e-mail marketinga: ulazni (eng.
Inbound) 1 1zlazni (eng. outbound marketing). Inbound marketing fokusira se na kreiranje i
distribuciju relevantnog 1 vrijednog sadrZaja s ciljem privlacenja korisnika na web stranicu ili
platformu tvrtke. [43] Ova strategija stavlja naglasak na stvaranje dubljih veza s publikom putem
informativnih ¢lanaka, korisnih vodica, edukativnih sadrzaja ili ekskluzivnih ponuda. Cilj je
privuéi korisnike organski, pruzajué¢i im vrijedne informacije koje su u skladu s njihovim
interesima i potrebama.

Get 50% off a year of Pro /pristigis posta a

C <iearn@itr.mail. Otkazi pretplatu 1538 (prije 3sata)  fy (S “« i
primaja v

Slika 4.12 Vizualni prikaz e-mail marketing kampanje (Autorski rad)
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S druge strane, outbound marketing koristi proaktivni pristup kako bi privukao paznju

korisnika i potaknuo njihov interes za odredeni proizvod ili uslugu. Ova strategija ukljucuje
slanje masovnih e-mailova ili poruka s ciljem promocije proizvoda, ponuda ili dogadaja. Slika
4.12. prikazuje email iz outbound marketinske kampanje. Glavni fokus outbound marketinga je
doseci §to veci broj potencijalnih kupaca, cesto putem kupljenih ili unajmljenih marketinskih
lista, te potaknuti ih na konkretne akcije poput kupovine, registracije ili sudjelovanja u dogadaju.
[43]
Dok inbound marketing stavlja naglasak na stvaranje vrijednih sadrzaja koji privlace ciljanu
publiku, outbound marketing se viSe oslanja na direktnu promociju proizvoda ili usluga putem
marketinskih poruka. Oba pristupa imaju svoje prednosti i nedostatke te se Cesto koriste zajedno
kako bi se postigao optimalan rezultat u marketinskim kampanjama.

Primjer inbound marketinga moze se detaljnije istraziti kroz strategiju tvrtke koja proizvodi
organske sokove. Ova tvrtka usredotoCuje se na stvaranje i1 distribuciju visokokvalitetnog
sadrzaja koji privlaci ciljanu publiku zainteresiranu za zdravu prehranu 1 wellness. Umjesto da
agresivno traze kupce, tvrtka koristi strategiju privlaenja korisnika putem relevantnog i
vrijednog sadrzaja. Osim redovitog objavljivanja blogova o zdravoj prehrani, ova tvrtka moze
prosiriti svoj sadrzajni marketing na razlicite formate kao Sto su recepti za ukusne i1 zdrave
sokove, vodiCi za zdrave zivotne navike, savjeti o izboru najboljih sastojaka za sokove, ili ¢ak
videozapisi koji prikazuju pripremu zdravih obroka s organskim sokovima. Kroz ovaj sadrzaj,
tvrtka ne samo §to informira svoju ciljanu publiku o prednostima organskih sokova, ve¢ i stvara
dublju vezu s potrosacima koji dijele iste vrijednosti zdravog nacina zivota. Korisnici koji
posjecuju web stranicu tvrtke imaju mogucénost pretplate na newsletter kako bi primali redovite
informacije o novim proizvodima, posebnim ponudama ili dogadajima vezanim uz zdravlje i
wellness.

Dok outbound marketing moze dosegnuti veci broj ljudi u kratkom vremenskom roku,
inbound marketing Cesto rezultira kvalitetnijim interakcijama s korisnicima koji su veé
zainteresirani za proizvode ili usluge tvrtke. Osim toga, inbound marketing gradi dugorocne
odnose s publikom, dok outbound marketing moze biti percipiran kao invazivan i nezeljen od

strane potroSaca.
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S. Primjena strojnog ucenja u digitalnom marketingu

Prediktivni algoritmi strojnog ucenja predstavljaju mocan alat kojim marketinski stru¢njaci
dobivaju temelj za efikasnije donoSenje odluka, optimalnu optimizaciju strategija te poboljSanje
korisnickog iskustva. Integracijom razli¢itih algoritama strojnog ucenja, analitika omogucuje
stru¢njacima u marketingu da predvidaju trendove, analiziraju ponasanje korisnika te predvidaju
moguce ishode aktivnih marketinskih kampanja. [30] Segmentacija kupaca je kompleksan proces
koji podrazumijeva razdvajanje baze kupaca u skupine sli¢nih pojedinaca, obi¢no na temelju
raznih karakteristika poput dobi, spola, interesa ili navika potrosnje. Napredni algoritmi strojnog
ucenja posjeduju znacajnu sposobnost pronalaska skrivenih obrazaca unutar velikih skupova
podataka o korisniCkom ponaSanju. Kroz analizu raznolikih informacija poput transakcijskih
podataka, prodajnih rezultata te aktivnosti na web trgovinama, web stranicama i druStvenim
mrezama, ti modeli omogucuju duboko 1 sveobuhvatno razumijevanje potrosaca. [44]

U digitalnom marketingu, ova analitika postaje klju¢na komponenta koja omogucuje
marketinSkim stru¢njacima izradu temeljnih kupac (eng.buyer) profila, uronjenih u stvarne
obrasce ponaSanja potroSaca. Duboko razumijevanje njihovih motiva za kupnjom, identifikacija
potreba i Zelja postaju kljucni faktori za pruzanje relevantnih usluga i proizvoda. Ove kljuc¢ne
spoznaje postaju osnova za razvoj prediktivnih modela, pruzaju¢i produbljene uvide i
omogucujuci prilagodbu iskustava brenda. [45]

Digitalni marketing zahtijeva neprestano prilagodavanje i optimizaciju kako bi postigao
uspjeh. Analitika, testiranje visSe strategija i ponovno prilagodavanje su klju¢ni koraci u tome.
No, sam proces moze biti izuzetno zahtjevan i kompleksan, posebno kad se uzmu u obzir
mnogobrojni podaci i varijable koje utje¢u na marketinske kampanje.

Prediktivni algoritmi strojnog ucenja se oslanjaju na analizu podataka o prethodnim
kampanjama, preferencijama korisnika, te analizu trenutnih trendova kako bi predvidjeli buduce
ponasanje. Na temelju predvidanja, marketinski stru¢njaci mogu izraditi strategije s vecom
sigurnoS¢u u njihovu ucinkovitost. Primjerice, tvrtka koja je ulagala u razliCite strategije
oglasavanja na druStvenim mrezama moze iskoristiti prediktivne algoritme za analizu tih
podataka. Ti algoritmi ¢e identificirati obrasce, poput vremena objave, vrste sadrzaja, koji
sadrzaji su rezultirali najve¢im angazmanom publike ili konverzijama. Ovakav pristup se moze

usporediti s tradicionalnom metodom eksperimentiranja, no umjesto ¢ekanja na rezultate kako bi
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se prilagodila strategija, prediktivni algoritmi omogucuju marketinskim timovima da planiraju
strategiju na temelju vjerodostojnih predvidanja, Stedeci vrijeme i resurse. [46]

Strojno ucenje klju¢no je za optimizaciju kampanja u digitalnom marketingu. S pomocu
analize podataka, stru¢njaci prilagodavaju kampanje na temelju ponasanja korisnika.
Personalizirani marketinSki sadrzaj rezultira ve¢om angaZiranoS¢u i boljim rezultatima.
Algoritmi strojnog ucenja automatski prilagodavaju strategije oglasavanja, dok predvidanje
preferencija korisnika omogucuje prilagodbu sadrzaja kroz razlicite kanale. Pracenje rezultata
omogucuje stalno poboljsanje strategija i dugorocnu optimizaciju kampanja. [46]

U digitalnom marketingu, prediktivna analitika, potpomognuta strojnim ucenjem, ima
klju¢nu ulogu u identifikaciji potencijalno lojalnih korisnika. Analizom podataka kao Sto su
obrasci potroS$nje te aktivnosti na web stranicama ili aplikacijama, moguce je precizno ciljati
korisnicku bazu koja pokazuje sklonost vjernosti. Pruzanje personaliziranih iskustava ovim
korisnicima ne samo da potice njihovu lojalnost ve¢ i poboljSava angazman, poti¢e ponovne
kupnje te stvara osjecaj prilagodenosti i vaznosti za brend. Osim toga, korisnici ¢esto vise cijene
pristup proizvodima ili uslugama koji su prilagodeni njihovim interesima, §to dodatno jaca vezu
s brendom. [46]

S dolaskom kraja tre¢ih kolaci¢a, uloga strojnog ucenja postat ¢e klju¢na u prilagodbi
marketinskih kampanja. Temeljito istrazivanje podataka, bez obzira jesu li to prvi podaci tj.
podaci koje tvrtke prikupljaju direktno iz svojih analitika (eng. first party) ili podaci od trecih
strana tj. podaci koje tvrtke koriste iz drugih izvora (eng. third party), bit ¢e od iznimne vaznosti
za stvaranje prediktivnih uvida o korisnickom ponaSanju, dugoro¢noj vrijednosti korisnika i
drugim klju¢nim faktorima. [47]

Prediktivni algoritmi strojnog ucenja pruzaju marketin§kim timovima mogucnost bolje
raspodjele resursa uz istovremeno povecanje povrata investicije. Preciznim predvidanjem
ponasanja korisnika te segmentacijom za personalizirani pristup, marketinski timovi mogu
kreirati iznimno ucinkovite kampanje usmjerene iskljuc¢ivo na korisnike koji su najvjerojatniji da
¢e poduzeti zeljenu radnju - izbjegavajuéi nepotrebne troskove usmjeravanja na one koji su
manje skloni konverziji. [46]

Ova sposobnost ciljanja smanjuje rasipanje resursa, povecava efikasnost marketinSkih

aktivnosti te omogucuje bolje koriStenje budzeta za oglasavanje. Personalizirani pristup pomaze
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stvaranju relevantnog iskustva za korisnike, povecavaju¢i vjerojatnost da Ce reagirati na

marketinske inicijative, Sto na kraju povecava stopu konverzije i donosi veci povrat investicije.

5.1. Primjeri iz prakse

5.1.1. Google

Google primjenjuje strojno ucenje u gotovo svim segmentima svog poslovanja, ukljucujuci
Google Prevoditelj, Google Fotografije, Gmail, Karte itd. Medutim, najveéi dio Googleovog
carstva koji se oslanja na strojno ucenje odnosi se na placeno oglasavanje putem Google Ads
platforme, $to ¢ini vise od 91% ukupnih godiSnjih prihoda tvrtke u 2023. godini. [48]

Pri postavljanju kampanja za placeno oglaSavanje na Google Ads platformi, klju¢no je
posvetiti paznju pripremi sadrzaja i provedbi ideje, budu¢i da parametri rang oglasa (eng. Ad
Rank - vrijednost koja odreduje poziciju oglasa) i ocjena kvalitete ( eng. Quality Score - mjera
relevantnosti 1 korisnosti oglasa za odredenu kljuénu rije¢) znacajno utjeCu na poziciju
prikazivanja oglasa i, posljedi¢no, rezultate kampanje. [49][50] Oba parametra, rang oglasa i
ocjena kvalitete, temelje se na Googleovom strojnom ucenju. Rang oglasa predstavlja vrijednost
koja se izraCunava uzimaju¢i u obzir maksimalni iznos ponude po kliku, kvalitetu oglasa,
konkurenciju, kontekst pretrage, lokaciju, vrijeme i razne druge faktore. Da bi Google izracunao
rang oglasa, koristi algoritme strojnog ucenja koji analiziraju razli¢ite ¢imbenike koji utje¢u na tu
vrijednost. Sto se ti¢e izraduna ocjene kvalitete, Google takoder koristi modele strojnog udenja
koji, oslanjajuci se na analiticke podatke iz povijesti izvedbe oglasa, pruZaju ocjenu relevantnosti

oglasa za zadane kljucne rijeci. [51]
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X Uredivanje segmenata publike

Odaberite segmente publike koje Zelite dodati u kampanju ili grupu oglasa. Nove segmente definirane vasim podacima mozZete izraditi klikom na + Novi segment na kartici PretraZivanje.

@

QO ciljanje
Suzite doseg svoje kampanje na odabrane segmente uz opciju prilagodavanja licitacija
(@ Opazanje (preporuceno) @

Nemojte suziti doseg svoje kampanje uz opciju prilagodavanja licitacija za odabrane segmente

Pretrazivanje Pregled Odabrane su 3 stavke

Tko su oni > Afinitet
etaljni demografski poda

Kupci
Koji su njihovi interesi i navike > Lovci na rasprodaje ®
Publika sa zaje kim afinitetima)

Domivrt
0Ono $to aktivno istrazuju ili planiraju > Sam svoj majstor ®
Publika odredenog proizvoda)

. Kupci odredenog proizvoda
Kako su stupili u interakciju s vasom tvrtkom > Cmbataain i,
Segmenti definirani vasim podacima

Dom i vrtlarstvo ®

Vasi kombinirani segmenti publike >
Kombinirani segmenti

B oo

Slika 5.1 Korisnicko sucelje Google Ads platforme - uredivanje segmenata publike (Autorski rad)

Jedan od klju¢nih elemenata digitalnog marketinga lezi u preciznom ciljanju ciljne publike.
Oglasivac¢ima na Google Ads platformi u tome znacajno pomaze strojno ucenje. Ova tehnologija
integrira dostupne podatke o pretrazivanju, demografske informacije i obrasce ponaSanja na
internetu kako bi stvorila idealne potrosace. Koriste¢i ove informacije, strojno ucenje grupira
korisnike u ciljne skupine ili publike, omogucavajuc¢i oglasivac¢ima precizno usmjeravanje svojih
kampanja prema zeljenim segmentima publike na platformi. Slika 5.1. prikazuje Google Ads
sucelje prilikom ciljanja tj. uredivanja segmenata ciljne publike.

Kao sto je ve¢ istaknuto, Google Ads funkcionira na temelju licitiranja, pri ¢emu se
licitacijski sustavi mogu podijeliti na rucne strategije (gdje se maksimalni iznos za cijenu po
kliku postavlja ru¢no i on ne premasuje zadanu vrijednost) ili automatizirane strategije koje
koriste strojno ucenje s ciljem brze i efikasnije optimizacije kampanja. [52]

Strojno ucenje na Google Ads platformi, takoder ima klju¢nu ulogu u optimizaciji oglasa.
Algoritmi strojnog ucenja analiziraju analiticke podatke o uspjeSnosti razli¢itih kombinacija
tekstova i kreativnih elemenata te pruzaju rjeSenja o varijacijama oglasa koje postizu najbolje

rezultate.

5.1.2. Netflix

Kako bi osigurao najbolje personalizirano iskustvo svojih 247.2 milijjuna placenih
pretplatnika diljem svijeta, Netflix se oslanja na algoritme strojnog ucenja. [53] Prema Business

Insider Australia, algoritmi koje Netflix koristi za svoj sustav personaliziranih preporuka na
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streaming platformi vrednuju se na otprilike 1 milijardu dolara godisnje. S obzirom na to da oko
80% pregleda sadrzaja na Netflixu proizlazi iz personaliziranih preporuka, to svjedo¢i o
izuzetnoj ucinkovitosti algoritama strojnog ucenja. [54] Slika 5.2. prikazuje kako izgleda

personalizirana preporuka u sucelju Netflix-a za korisnike.

We Think You’ll Love These

T
LEAVE * e h i‘ nl_i‘ N
WORLD 4 : g .’ ) 3 ;

BEHIND X HIGHWAYMEN

- R

Slika 5.2 Korisnicko sucelje Netflixa - personalizirani prijedlozi za racun (Autorski rad)

Algoritmi strojnog ucenja za preporuke na Netflixu koriste raznolike informacije koje su
dostupne od strane Netflixa o sadrzaju dostupnom za gledanje, kao §to su zanrovi, glumci i
ocjene, a kombiniraju ih s analitickim podacima korisnika koji ukljucuju povijest gledanja,
pretrazivanja i ocjenjivanja. Svrha tih algoritama je kategorizirati korisnike u skupine slicnih
korisnika kako bi postigli u€inkovitije rezultate. [55] Osim §to se oslanja na strojno ucenje za
preporuke sadrzaja korisnicima, Netflix aktivno integrira strojno ucenje u gotovo sve aspekte
svog poslovanja. Prilikom odabira i oblikovanja kataloga sadrzaja, Netflix primjenjuje algoritme
strojnog ucenja s ciljem da algoritam nauci koji ¢e sadrzaj vjerojatno posti¢i ve¢i uspjeh medu

korisnicima. [56]

5.1.3. AutoDesk

Jedna od vodecih globalnih softverskih tvrtki, AutoDesk, pruza Sirok spektar alata i programa
namijenjenih razli¢itim industrijama, ukljucuju¢i arhitekturu, gradevinsku industriju, filmsku
produkciju, animacije, videoigre itd. S obzirom na visok intenzitet prometa na njihovoj web
stranici 1 potrebu za korisnickom podrskom, chatbotovi su idealno rjeSenje. [57] Slika 5.3.

prikazuje chat koji se pojavljuje svim korisnicima koji posjete AutoDesk web stranicu.
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Autodesk Assistant —_

Q Restart chat ) End chat

Autodesk Assistant

Hi! I can help with product selection,
purchasing, and support, or connect
you to an agent

What can I help you with?

[ Questions about buying J

[ Education & trial support ]

[ Post-purchase support ]

Slika 5.3 Korisnicko sucelje Autodesk-ovog Chatbota (Autorski rad)

Chatbot je racunalni program koji koristi umjetnu inteligenciju (Al) i prirodnu obradu jezika
(NLP) kako bi komunicirao s korisnicima putem chat prozora, imitiraju¢i ljudski kontakt. [58] U
cilju poboljsanja korisnickog iskustva, AutoDesk koristi algoritme strojnog ucenja za stvaranje
dijaloga na temelju klju¢nih rije¢i pretrazivaca. Od uvodenja strojnog ucenja u chatbot,
AutoDesk biljezi trostruko vecu aktivnost i povecanje vremena provedenog na stranici za cak

109%. [59]

5.2. Prednosti koriStenja strojnog ucenja u digitalnom marketingu

Optimizacija troSkova marketinSkih kampanja, s ciljem povecanja njihove ucinkovitosti,
predstavlja klju¢ni zadatak marketinskih stru¢njaka. Algoritmi strojnog ucenja analiziraju veliku
koli¢inu podataka kako bi identificirali obrasce korisnickog ponasanja, omogucujuéi preciznije
odredivanje ciljnih skupina. Rezultat je fokusiranje na relevantne korisnike, smanjenje troskova
neefikasnih kampanja te automatizacija procesa koja Stedi vrijeme, ljudske resurse 1 smanjuje
ukupne troSkove. Automatizacija omoguéava marketinskim stru¢njacima dinamicko
prilagodavanje strategija na temelju stvarnih trenutnih trendova na trzistu. Ovo omogucuje brzu
reakciju na promjene u navikama ili ponasanju korisnika, §to je klju¢no u suvremenom

digitalnom dobu. Kroz usmjerenost na ciljanu publiku i optimizaciju kampanja s pomocu
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strojnog ucenja, Cesto dolazi do povecanja povrata ulaganja (eng. Return on investment, ROI).
Algoritmi identificiraju skupine koje su najangaziranije i sklonije konverziji, pruzajuci
informacije koje pomazu usmjeravanju budZeta prema segmentima slicnim toj publici. S
optimiziranim troSkovima, stru¢njaci u digitalnom marketingu dobivaju prostor i vrijeme za
ciljanje specifi¢ne publike te postavljanje jasnih ciljeva kampanja. [46]

S ciljem povecanja angaziranosti korisnika, hiper personalizacija, ostvarena s pomocu
strojnog ucenja, predstavlja pristup prilagodbe marketinskih strategija prema individualnim
potrebama i preferencijama svakog korisnika. Strojno ucenje analizira podatke kako bi stvorilo
detaljan profil svakog korisnika. Na temelju tih profila, marketinski stru¢njaci mogu prilagoditi
svoje pristupe prema individualnim preferencijama korisnika. [60] Kada korisnici primaju
personalizirane poruke i1 sadrzaj koji odrazava njihove specificne interese, povecava se
vjerojatnost da ¢e se angazirati u marketinSkoj kampanji. Ovo povecanje angaziranosti rezultira

vec¢im brojem konverzija i dugoro¢nom lojalno$¢u korisnika.

5.3. Izazovi u integraciji strojnog u¢enja u digitalnom marketingu

S digitalizacijom se pojavljuje izazov ogromnih koli¢ina podataka potrebnih za obradu, a u
svijetu strojnog ucenja, kvaliteta i dostupnost podataka postaju klju¢ni problemi. Tocnost
algoritama strojnog ucenja ovisi o kvaliteti podataka, pa nesavrSenost ili neujednacenost u
kvaliteti 1 strukturi podataka moze znacajno utjecati na rezultate. Osim brige o kvaliteti podataka,
ponekad nedostaje dovoljno relevantnih podataka za odredene marketinSke kampanje, posebno u
slu¢aju nedavno lansiranih kampanja, $to moze rezultirati manje preciznim ili nepotpunim
rezultatima. [61]

Problemi se javljaju i u vezi s dostupnos¢u podataka, jer ograniCenja pristupa ili politike
privatnosti ponekad ¢ine podatke nedostupnima. U procesu koriStenja prikupljenih podataka,
javljaju se 1 etiCka pitanja, ukljuujuc¢i posStivanje regulativa i etickih smjernica prilikom
prikupljanja podataka. Stoga upravljanje kvalitetom i1 dostupnos¢u podataka, s rjeSavanjem
etickih izazova, postaje klju¢no za uspjesSnu integraciju strojnog ucenja u digitalni marketing.

[61]
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5.4. Etika strojnog ucenja i Al-a u digitalnom marketingu

KoriStenje umjetne inteligencije 1 strojnog ucenja u digitalnom marketingu dozivijelo je
znaCajan porast, pri cemu sve viSe marketinSkih stru¢njaka koristi alate pokretane strojnim
ucenjem i umjetnom inteligencijom kako bi unaprijedili svoje strategije i postigli bolje rezultate.
Uz porast koriStenja takvih alata postavlja se pitanje eticnosti i zakonitosti u skupljanju, obradi i
koristenju podataka. U digitalnom okruzenju gdje se sve viSe podataka prikuplja i analizira radi
personalizacije korisnickih iskustava, vazno je provjeriti jesu li takve prakse u skladu sa
zakonskim propisima i etickim nacelima. U tom kontekstu, zakonski okviri poput Opc¢e uredbe o
zastiti podataka (GDPR) i Akt o digitalnim trziStima (DMA) postaju klju¢ni

Osim pravnih okvira, u nastavku je istaknuta vaZnost transparentnosti korporacija u
koristenju podataka. Velike korporacije poput Googlea i Meta-e imaju pristup ogromnim

koli¢inama podataka o korisnicima te ih koriste u algoritmima strojnog ucenja za analizu.

5.4.1. Zakonski okviri i regulacije

Porastom broja korisnika interneta, povecava se i koli¢ina dostupnih podataka, $to ujedno
poboljsava ucinkovitost umjetne inteligencije, odnosno strojnog ucenja. Kako je ve¢ istaknuto,
algoritmi strojnog ucenja temelje se na sposobnosti uenja iz vlastitog iskustva, a kvaliteta
rezultata ovisi o obimu koriStenih podataka. lako se personalizacija, unaprjedenje korisnickog
iskustva 1 slicno Cesto dozivljavaju kao pozitivni ishodi, porast dostupnih podataka nosi i
ozbiljne rizike od potencijalne zloupotrebe.

Jedna od najznacajnijih prekretnica bilo je uvodenje Opce uredbe o zastiti podataka (GDPR)
25. svibnja 2018. godine od strane Europske unije kako bi se zastitili privatnost i podaci
korisnika. GDPR je postavljen s ciljem jacCanja i reguliranja zasStite podataka u digitalnom
okruzenju, uspostavljajuci jasne smjernice o prikupljanju, obradi i koriStenju osobnih podataka,
te propisujuci stroge sankcije za nepostivanje propisa.[62]

U kontekstu digitalnog marketinga, prema ,,The European Union's GDPR and Its Effect on
Dana-Driven Marketing Strategies” Fadye S. Al-Fayad 2020, GDPR ima za cilj povecanje
transparentnosti izmedu korisnika i1 pruzatelja usluga, $to se postize omogucavanjem korisnicima
da donose odluke o tome kako se koriste njihovi podaci. Kada korisnik dopusti prikupljanje,
obradu i koriStenje svojih podataka, tvrtke ili pruzatelji usluga duzni su osigurati da njihovi

sustavi adekvatno Stite te podatke od zlonamjernih aktera. Zastita prikupljenih podataka ne
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odnosi se samo na vanjske prijetnje poput krade, ve¢ i na unutarnju zastitu kako bi se osiguralo
da tvrtke ne prikupljaju ili ne koriste viSe podataka nego Sto je potrebno za pruzanje svojih
usluga.

Prema Pravima pojedinaca u GDPR-u, korisnicima se jam¢i niz prava nad njihovim

podacima koje svaka tvrtka ili pruzatelj mora posStovati:

1. Pravo na informiranje: Korisnici imaju pravo na jasne, sazete i lako
razumljive informacije o tome kako se prikupljaju i obraduju njihovi
osobni podaci.

2. Pravo na pristup: Korisnici mogu traziti kopiju prikupljenih osobnih
podataka.

3. Pravo na ispravak: Ako korisnik vjeruje da su njegovi podaci neto¢ni
ili nepotpuni, moze traziti ispravak.

4. Pravo na brisanje ili zaborav: Korisnici mogu traziti brisanje svih
kopija podataka koje se drze u njihovo ime.

5. Pravo na prigovor obradi: Korisnici imaju pravo odustati od koriStenja
njihovih podataka u marketinske svrhe.

6. Pravo na izbjegavanje odluka temeljenih isklju¢ivo na automatiziranoj
obradi: Korisnici imaju pravo da njihovi podaci ne budu koriSteni u
procesima donoSenja odluka koji se temelje iskljuivo na
automatiziranoj obradi.

[64]

Iako Akt o digitalnim trzistima (DMA) ne cilja izravno na regulaciju digitalnog marketinga
ili koriStenje umjetne inteligencije/strojnog ucenja u digitalnom marketingu, neka od njegovih
nacela i odredbi imaju znacajan utjecaj na ovo podrucje. DMA je stupio na snagu 1. studenog
2022. godine i postao primjenjiv pocetkom svibnja 2023. godine s ciljem stvaranja sigurnijeg
digitalnog prostora s jednakim uvjetima za konkurentnost, moguénost razvijanja i poticanja
inovacija. [65] Prema K. Bania (2022), glavni fokus je omoguciti ulazak novih tvrtki na trziste te
sprijeciti zlouporabu trziSne mo¢i velikih korporacija.

Jedan od klju¢nih aspekata DMA-¢e je povecanje transparentnosti u vezi s algoritmima koje

koriste tvrtke na svojim online platformama. To ukljucuje objavljivanje informacija o tome kako
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se algoritmi koriste za ciljanje oglasavanja, obradu podataka korisnika te donoSenje odluka o
vrsti sadrzaja koje korisnik vidi i slicno. DMA takoder moZe postaviti ograniCenja za pristup
podacima koji se koriste za personalizaciju oglasavanja, §to moZe utjecati na sposobnost tvrtki da

prikupljaju, pohranjuju i koriste podatke o korisnicima u svrhu ciljanog oglaSavanja. [67]

5.4.2. Transparentnost korporacija

Op¢a uredba o zastiti podataka (GDPR) izazvala je znacajne promjene u nacinu na koji tvrtke
prikupljaju podatke. Medutim, postavlja se pitanje slijede li tvrtke zaista propise GDPR-a.

Analiza podataka na web stranicama igra klju¢nu ulogu u razumijevanju ponaSanja korisnika,
optimizaciji performansi web stranice, te u konacnici u postizanju poslovnih ciljeva. Kao jedan
od najpoznatijih alata u digitalnom svijetu, Google Analytics 4 (GA4), besplatni alat za pracenje
analitike, Cesto se nalazi na popisu omiljenih alata medu marketinskim stru¢njacima. Medutim,
Sto se ti¢e pridrzavanja propisa GDPR-a, Google nije u potpunosti jasan ili transparentan.

Prema internetskom clanku web stranice Secure Privacy: ,Is Google Analytics GDPR
Compliant? Ensuring Google Analytics GDPR Compliance for Google Analytics 4 (GA4)“,
Google Analytics 4 nije ni u skladu ni u suprotnosti s Opéom uredbom o zastiti podataka, vec¢ je
na korisnicima kako ¢e ga koristiti - u skladu s propisima o zastiti podataka ili suprotno njima.
Na primjer, internetska trgovina koristi Google Analytics 4 kao alat za pracenje aktivnosti
posjetitelja na svojoj web stranici, prate¢i njihovo ponasanje, najgledanije proizvode 1 sli¢no.
Prema uvjetima zastite podataka Google Ads usluge, prilikom koristenja GA4 za prikupljanje
takvih podataka, prikupljaju se odredeni podaci poput IP adresa ili kola¢i¢a. [69] Sto se prema
GDPR-u smatra osobnim podacima, stoga vlasnik trgovine je obvezan koristiti te podatke u
skladu s GDPR-om. Google Analytics 4 sam po sebi ne donosi odluke o koristenju tih podataka,
ve¢ samo sluzi kao alat za analizu istih. Tvrdnja da Google Analytics 4 nije ni u skladu ni u
suprotnosti s Op¢om uredbom o zastiti podataka potvrduje presuda Schrems II u kojoj su se
nadleZna tijela za zastitu podataka diljem Europske Unije usprotivila upotrebi Google Analyticsa
jer nije uskladen s GDPR-om. [68]

Jedna od najznacajnijih nov€anih kazni u povijesti zbog krSenja GDPR-a izdana je Meta-i, i
iznosi 1.2 milijarde eura zbog prijenosa podataka europskih korisnika Facebooka u Sjedinjene
Americke Drzave, bez dovoljne zastite od obavjesStajnih agencija Washingtona. Kao posljedica

ovog prekrSaja, osim novCane kazne, Meta-i je naredeno obustavljanje prijenosa podataka
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korisnika izmedu EU-a i SAD-a u razdoblju od Sest mjeseci. [70] Radi reguliranja sli¢nih
situacija, Europska komisija i americko Ministarstvo trgovine dogovorili su paket mjera u srpnju

2023. godine, poznat kao Privacy Shield 2.0 ili Europsko-americki okvir za privatnost podataka.
[71]

39



6. Zakljucak

U svijetu digitalnog marketinga, konstantna potraga za inovacijama i efikasnim strategijama
predstavlja kljuéni ¢imbenik uspjeha. Stoga je od iznimne vaznosti detaljno istraziti kako strojno
ucenje, kao grana umjetne inteligencije, utjeCe na marketinSke operacije i korisni¢ko iskustvo.
Analizom primjera iz razli¢itih grana digitalnog marketinga, jasno se uocava opsezna primjena
strojnog ucenja u alatima i medijima koriStenim u marketinskim strategijama. Ova spoznaja
pozicionira strojno ucenje kao klju¢ni faktor u stvaranju i unapredenju strategija digitalnog
marketinga.

Proucavaju¢i primjere integracije strojnog ucenja u proizvode i usluge velikih korporacija
poput Googlea, Netflixa i AutoDeska, evidentno je da strojno ucenje oblikuje korporativne
strategije 1 korisnicka iskustva na temelju analize podataka i interakcije s korisnicima. Ovaj uvid
dodatno potvrduje vaznost strojnog ucenja kao kljucne strategije za postizanje konkurentske
prednosti 1 dugorocnog uspjeha u digitalnom marketingu. Paralelno s integracijom strojnog
ucenja u svoje poslovne procese, korporacije takoder implementiraju strojno ucenje u proizvode i
usluge koje nude svojim korisnicima, $to je, u zavrSnom radu, prikazano kroz grane digitalnog
marketinga. Analizom pojedinacnih grana digitalnog marketinga pruZen je uvid u funkcioniranje
alata koje korporacije nude, ali i u to kako ti alati izgledaju iz perspektive korisnika.

U zavrsnom radu, proucene su studije slucaja koje su istrazivale utjecaj koriStenja alata
pogonjenih strojnim ucenjem. Uocena je mogucnost poboljSanja interakcije s korisnicima te
optimizacije marketinSkih aktivnosti, §to zna¢i da strojno ucenje ima znacajan utjecaj na
transformaciju digitalnog marketinga te da njegova primjena omogucuje pruzanje
personaliziranog i relevantnog korisni¢kog iskustva.

U prakti¢nom dijelu zavrSnog rada, prikazano je kako pojedinci ili mala poduze¢a mogu
implementirati alate i tehnike strojnog ucenja u svoje marketinske aktivnosti. Kroz konkretne
primjere 1 korake, istaknute su mogucnosti koriStenja strojnog ucenja za brzu izradu
marketinskih materijala, kao 1 unapredenje kvalitete komunikacije s ciljanom publikom. Ovaj
prakti¢ni segment rada omogucio je jasno razumijevanje principa funkcioniranja alata strojnog
ucenja i njihovu primjenu u stvarnom poslovnom okruzenju. Takoder, demonstrirane su

konkretne koristi koje strojno ucenje pruza pojedincima i malim poduze¢ima u digitalnom
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marketingu, isticu¢i njegovu vaznost kao sredstva za unapredenje marketinskih aktivnosti i
postizanje uspjeha u konkurentnom poslovnom okruzenju.

U konacnici, ovaj rad potvrduje da je strojno uc¢enje ne samo prolazni trend, ve¢ i neophodna
strategija za postizanje konkurentske prednosti i dugorocnog uspjeha u digitalnom marketingu.
Uz naglasak na transparentnosti, etici i poStivanju regulatornih standarda poput Opc¢e uredbe o
zastiti podataka (GDPR), implementacija strojnog ucenja postaje klju¢na za pruzanje
personaliziranog i relevantnog korisnickog iskustva te za unapredenje angazmana, lojalnosti i

povjerenja korisnika.
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SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr3ni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

/

P
Ja, _ QQM’B_{QSE_(ZQRI_(L“" (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica ;qﬂ‘iﬂp&@iplomskpg (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
STROJNG VTTH)E Y leﬂ_!*_-,_ﬂ."u‘l}"’t_Ejﬁgﬁl'j\ﬂut/(upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni

dijelovi tudih radova.

Student/ica:

(upisati ime i prezime)
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Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske
radove sveucilifta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéiliSne knjiznice
u sastavu sveuciliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr3nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveucilisne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.
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Ja, LU U)A GRE(’)ORlL (ime 1 prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom Qa_wéﬁa Ydiplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom __ 3[ROINO ) (ENJE | bJEJ TALNOM [ARCETINIY (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica.
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