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Sazetak

Tema ovog zavr$nog rada je umjetna inteligencija i digitalni marketing te njihova
medusobna povezanost. Umjetna inteligencija danas postaje sve vazniji alat u poslovanju
umjetne inteligencije, analizira se kako se umjetna inteligencija integrira u marketingu kroz
personalizaciju, automatizaciju i optimizaciju marketinskih kampanja.

Umyjetna inteligencija automatizira marketinske kampanje te tako povecava njihovu
ucinkovitost i smanjuje troSkove. Mjerenje uspjesnosti poslovanja obavlja se kroz procese
prikupljanja podataka, analize, optimizacije i izvjeStavanja, a klju¢ni pokazatelji uspjesSnosti
koriste se za procjenu uspjeSnosti marketinskih aktivnosti. Umjetna inteligencija obuhvaca
razvoj racunalnih sustava sposobnih za obavljanje zadataka koji zahtijevaju ljudsku
inteligenciju, poput prepoznavanja govora, Vizualne percepcije, donosenje odluka i
prevodenje jezika. Kroz algoritme za strojno ucenje, umjetna inteligencija moze analizirati
velike koli¢ine podataka, prepoznati obrasce i donositi predikcije s visokim stupnjem
preciznosti. S druge strane, digitalni marketing obuhvaca sve marketinske aktivnosti koje
koriste digitalne kanale za promociju proizvoda i usluga. Digitalni marketing ukljucuje
drustvene mreze, e-postu, optimizaciju za trazilice, plac¢anje po kliku i oglasavanje.

Zavrs$ni rad objaSnjava povezanost umjetne inteligencije i digitalnog marketinga,
analizira kako tehnologija oblikuje marketinske strategije i ponaSanje potroSaca te pruza
pregled marketinga kao discipline. Takoder se analiziraju razli¢iti aspekti upravljanja
odnosima s kupcima, ponasanje potrosaca te tehnike koje se koriste za razumijevanje i
predvidanje njihova ponaSanja.

Rad se zakljucuje s pregledom predvidanja daljnjeg razvoja umjetne inteligencije i
njenog utjecaja na digitalni marketing. Integracija umjetne inteligencije u digitalnom
marketingu omogucuje dublje razumijevanje ponasanja potrosaca, optimizaciju marketinskih
strategija 1 poboljSanje korisnickog iskustva, §to dovodi do vecée ucinkovitosti 1 poslovnog
uspjeha. Cilj ovog zavr$nog rada je dobiti uvid u djelovanje umjetne inteligencije na digitalni

marketing.

Kljucne rijeéi: umjetna inteligencija, digitalni marketing, marketinska evolucija, ponasanje

potrosaca, mjerenje uspjesnosti, automatizacija, kljucni pokazatelji uspjesnosti



Abstract

This topic explores the relationship between artificial intelligence and digital
marketing. Artificial intelligence is increasingly becoming a vital tool across various sectors,
including digital marketing. The thesis describes the concept and evolution of artificial
intelligence, examining its integration into marketing through personalization, automation,
and campaign optimization.

Artificial intelligence automates marketing campaigns, enhancing efficiency and
reducing costs. Business performance measurement involves processes like data collection,
analysis, optimization, and reporting, utilizing key performance indicators to evaluate the
success of marketing activities. Artificial intelligence encompasses the development of
computer systems capable of performing tasks requiring human intelligence, such as speech
recognition, visual perception, decision-making, and language translation. Through machine
learning algorithms, artificial intelligence can analyze large volumes of data, identify patterns,
and make highly accurate predictions.

On the other hand, digital marketing encompasse sell marketing activities that utilize

digital channels to promote products and services, including social media, email marketing,
search engine optimization, pay-per-click advertising, and display advertising.
The topic explores the symbiotic relationship between artificial intelligence and digital
marketing, analyzing how technology shapes marketing strategies and consumer behavior. It
provides a newer view of marketing as a discipline and examines various aspects of customer
relationship management, consumer behavior, and techniques used to understand and predict
consumer behavior.

The topic concludes with a review of predictions for the further development of
artificial intelligence and its impact on digital marketing. Integrating artificial intelligence into
digital marketing enhances understanding of consumer behavior, optimizes marketing
strategies, and improves user experience, thereby driving greater efficiency and business
success. The aim of this thesis is to gain insights into the influence of artificial intelligence on

digital marketing.

Keywords: artificial intelligence, digital marketing, marketing evolution, consumer behavior,

performance measurement, automation, key performance indicators
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Barbara Zivko Umjetna inteligencija i digitalni marketing

1. UvOD

U danasnjem svijetu razvoj tehnologije neprestano mijenja nacin zivota i rada, $to
¢ini marketing jednim od podrucja koje prolazi kroz kontinuirane promjene. Pojava
digitalnog marketinga i umjetne inteligencije otvorila je nove moguc¢nosti i izazove za
marketin§ke struénjake. Ovaj zavrsni rad istrazuje kako umjetna inteligencija mijenja i
proSiruje perspektivu digitalnog marketinga, identificiraju¢i klju¢ne prednosti i izazove
te pruzajuci smjernice za optimalnu primjenu ovih tehnologija.

Osnovni problemi koje obraduje rad su integracija umjetne inteligencije u digitalni
marketing te prednosti koje donosi, poput povecane ucinkovitosti marketinskih
kampanja i poboljsanja korisnickog iskustva. U uvodu se definiraju pojmovi umjetne
inteligencije i digitalnog marketinga te se navode osnovne komponente istih.

U razradi se analizira primjena umjetne inteligencije u digitalnom marketingu,
upravljanje odnosima s kupcima, analiza ponasanja potrosaca, personalizacija i
automatizacija marketinskih aktivnosti te mjerenje uspjesnosti marketinga kroz kljucne
pokazatelji uspjesnosti. Na Kraju rada iznose se izazovi i rizici primjene umjetne
inteligencije te buduci trendovi i strategije u digitalnom marketingu.

Obrada teme ukljucuje analizu relevantne literature, pregled akademskih radova,
izvjeStaja i struénih ¢lanaka iz podru¢jaumjetne inteligencije i digitalnog marketinga.
Izvori literature obuhvacaju domacu i stranu literaturu, uz velik dio podataka prikupljen
s relevantnih internetskih stranica, s obzirom na dinami¢nost i brzi napredak

istrazivanog podrucja.
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2. POJAM | EVOLUCIJA UMJETNE INTELIGENCIJE

Umjetna inteligencija je pojam koji predstavlja ra¢unalne znanosti usmjerene na
razvoj sustava sposobnih za obavljanje zadataka koji zahtijevaju minimalno
ukljucivanje ljudske inteligencije kao $to su prepoznavanje govora, vizualna percepcija,
donosenje odluka, prevodenje jezika i druge funkcije. Svrha umjetne inteligencije je
stvaranje i razvitak alata koji mogu uciti iz iskustva, prilagodavati se novim situacijama
te izvrSavati ljudske zadatke na u¢inkovit i koristan nacin (Prister, 2019).

Evolucija umjetne inteligencije obuhvaca put od teoretskih koncepata do danasnjih
naprednih tehnologija koje koriste brojne industrije, ukljucuju¢i marketing. Koncept
umjetne inteligencije potjece iz 20. stoljeca, kada je 1950. godine Alan Turing, britanski
matematicar i raCunalni znanstvenik, postavio temelje umjetne inteligencije s radom na
ra¢unalu te uveo Turingov test' kao mjerilo sposobnosti stroja da oponasa ljudsko
razmiSljanje (Johnsen, 2021).

Prema Pristeru (2019), izraz umjetna inteligencija skovan je na kongresu u
Darthmouthu 1956. godine, koji je okupio pionire toga podrué¢ja te potaknuo sustavna
istrazivanja. Organizator kongresa John McCarthy kasnije je postao autor osnovnog
programskog jezika umjetne inteligencije, LISP-a.

Umjetna inteligencija se danas integrira u razli¢ite aspekte svakodnevnog zivota, od
pametnih mobitela koji koriste virtualne asistente poput Siri i Google Asistenta, preko
streaming usluga poput Netflix-a koje koriste sustave preporuke temeljene na
preferencijama potrosaca, do autonomnih vozila, pametnih domova s pametnim
termostatima, sigurnosnim sustavima te robotskim pomagacima.

Na slici 1. prikazano je kako razli¢ite tehnologije poput prepoznavanja lica, strojnog
ucenja | optimizacije omoguéuju napredne primjene umjetne inteligencije u
maloprodaji. Virtualni agenti koriste umjetnu inteligenciju za personalizirano
pozdravljanje kupaca i predvidanje kupnje. Rac¢unalni vid i duboko uéenje identificiraju
artikle u koSarici ili vreici te omogucuju automatsko placanje. Strojno ucenje
personalizira promocije temeljene na profilima kupaca, a signali u trgovini $alju ponude
na pametne telefone kupaca. Autonomna pametna kolica samostalno se kre¢u 1 prate

kupce, dok interaktivni stolovi preporucuju komplementarne proizvode. Roboti vodeni

"Turingov test — sudionici testa komuniciraju s nepoznatim sudionikom putem tekstualnih poruka,
pokusavajuci odrediti je li sugovornik stvarna osoba ili raCunalni program, stroj se smatra "pametnim"
ako sudionici ne mogu pouzdano razlikovati izmedu ljudskog i racunalnog sudionika

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 2
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umjetnom inteligencijom prate zalihe u trgovini, prepoznaju prazne police te ih

automatski popunjavaju i pakiraju kutije u skladistu.

Slika 1. Koristenje umjetne inteligencije u maloprodaji

Retailers can know more about what shoppers
want—sometimes before shoppers themselves

Machine learning Autonomous
personalizes drones using deep
promotions to match learning technology
shoppers' profiles; complete last-mile
In-store beacons send delivery, and are
offers to their smart- able to handle
phones as they browse obstacles or absent
reciplents

through the store

Computer vision with

Faclal recognition

software, machine deep learning
learning, and natural identifies articles
language enable bagged by shoppers:
virtual agents to greet adding data from

you personally, sensors, Al allows
anticipate orders, and non-stop checkout
provide directions and autmatic payment

Interactive screens and
tabletops enabled with
computer vision and time, with machine
deep learning can identify learning leveraging
articles and recommend data on competitors’
complementary products prices, weather, and
inventory levels to
maximize revenues 7N

Al-enhanced robots

An autonomous
shopping cart follows continuously track
you in the store, and inventory, recognize

can find its way to empty shelves, and
your vehile ortoa replenish them; other
robot or drone for robots fill bags in the
home delvery warehouse

McKinsey&Company

lzvor: Hackerearth, https://www.hackerearth.com/blog/developers/applications-of-artificial-
intelligence/ (pristup: 21.05.2024.)
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3. DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing je pojam koji obuhvac¢a sve marketinske aktivnosti koje koriste
digitalne kanale za promociju proizvoda i usluga. To je podrucje koje se neprestano
razvija kako bi odgovorilo na promjene u tehnologiji, potroSackim navikama i
poslovnim zahtjevima. Digitalni marketing obuhvaca Sirok spektar strategija, tehnika i
alata koji se koriste za promociju proizvoda i usluga putem digitalnih kanala te
omogucava organizacijama da dosegnu ciljanu publiku, grade odnose s klijentima i
ostvare svoje poslovne ciljeve (Vagner, 2017).

Kotler, Kartajaya i Setiawan (2017) iznose da je povezanost interneta i mobilnih
uredaja klju¢na u digitalnom marketingu. To omoguéuje kompanijama Smanjene
troskove interakcije s potroSac¢ima, skra¢eno vrijeme potrebno za izgradnju brenda te
otvorenost novih moguénosti za razvoj proizvoda i usluga.

Jedan od klju¢nih aspekata digitalnog marketinga je prisutnost na druStvenim
mrezama. Platforme poput Facebooka, Instagrama, Twittera i LinkedIn-a pruzaju
tvrtkama priliku da komuniciraju izravno s potrosacima, dijele relevantan sadrzaj i
promoviraju svoje proizvode ili usluge. Kroz oglasavanje na drustvenim mrezama,
influencer marketing' i stvaranje sadrzaja, organizacije mogu izgraditi i odrzavati
prisutnost koja ¢e privuéi i zadrZati paznju ciljane publike.

Drugi klju¢ni aspekt digitalnog marketinga su trazilice. Kroz strategije optimizacije
trazilica (engl. SEO) i pla¢enog oglasavanja na trazilicama (engl. PPC) tvrtke mogu
osigurati da njihovi proizvodi i usluge budu vidljivi potencijalnim kupcima prilikom
pretrazivanja. Strategija optimizacije traZilica fokusirana je na organicki rast prometa'"
na web stranicama kroz optimizaciju sadrzaja i tehni¢kih elemenata. Americko
marketin§ko udruzenje (eng. The American Marketing Association, skraceno AMA)
(2022) govori da se s marketinske strane, optimizacija pretrazivata odnosi na proces
ciljanja odredenih kljucnih rije¢i gdje bi web mjesto trebalo pobijediti u
pretrazivanjima. To se moZe uciniti modificiranjem web stranice da postigne dobre

rezultate u algoritmima koje trazilice koriste za odredivanje ranga ili kupnjom polozaja

I Influencer marketing — putem suradnje s influencerima, tvrtke promoviraju svoje proizvode ili usluge,
dosezu Siru publiku i koriste povjerenje i autoritet koje influenceri imaju kod svojih pratitelja kako bi
poboljsali svoj brend, povecali svijest i potaknuli prodaju

" Organicki rast prometa — promet se generira kroz pobolj$anje rangiranja web stranice u rezultatima
pretrazivanja za odredene kljucne rijeci ili fraze, Sto rezultira ve¢im brojem posjetitelja koji dolaze na
stranicu putem trazilica

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 4
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s pojedinacnim klju¢nim rije¢ima (2022). Plac¢eno oglasavanje na trazilicama temelji se
na placenim oglasima koji se prikazuju na vrhu rezultata pretrazivanja za odabrane
kljucne rijeci.

Nadalje, digitalni marketing obuhvaca i razliite oblike oglaSavanja putem interneta,
uklju¢ujuéi banner oglasavanje, oglaSavanje na web stranicama putem Google
AdSense-a ili sli¢nih platformi, kao i remarketing, tehniku koja cilja korisnike koji su
ve¢ posjetili odredenu web stranicu ili izvrSili odredenu radnju.

Digitalni marketing je klju¢ni element poslovnih strategija mnogih organizacija, bez
obzira na njihovu veli¢inu ili industriju. Razvoj tehnologije i sveprisutnost interneta
transformiraju nacin na koji poduzeca komuniciraju sa svojim ciljnim trziStima i
stvarajunove prilike za rast i inovacije. Znacaj digitalnog marketinga oCituje se u
moguénosti dosezanja globalne publike jer digitalni kanali omoguéuju tvrtkama da
dopru do kupaca diljem svijeta s relativno niskim troSkovima (Chaffey, Ellis-Chadwick,
2019).

Digitalni marketing omogucuje precizno ciljanje specifiénih segmenata publike te
povecava ucinkovitost marketinSkih kampanja putem personalizacije (Vaibhava i
Vidyapeeth, 2019). Drustvene mreze, blogovi i interaktivni sadrzaji omogucuju
korisnicima izravnu komunikaciju s brendovima, postavljanje pitanja, dijeljenje
povratnih informacija i stvaranje sadrzaja. Kroz kvalitetan digitalni marketing, tvrtke
grade snazan online identitet i povecavaju prepoznatljivost brenda. Digitalne kampanje
mogu se azurirati 1 optimizirati u realnom vremenu, §to pomaze tvrtkama da budu

konkurentne 1 u¢inkovito reagiraju na nove trendove 1 prilike.
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4. UMJETNA INTELIGENCIJA | DIGITALNI MARKETING

Umjetna inteligencija se u digitalnom marketingu definira kao primjena tehnika,
algoritama 1 sustava umjetne inteligencije za analizu, interpretaciju i predikciju
ponasanja potros$aca te optimizaciju marketinskih strategija i kampanja (Horvat, 2021).
Podruc¢je umjetne inteligencije obuhvaca koristenje strojnog ucenja, dubokog ucenja,
obrade prirodnog jezika, analize sentimenta i drugih tehnika kako bi se personalizirali
marketinski sadrzaji, poboljSala ciljana komunikacija s korisnicima, optimizirale
marketin§ke kampanje te predvidjela budué¢a ponasanja i potrebe kupaca. Integracija
umjetne inteligencije omogucéava marketinskim stru¢njacima bolje razumijevanje i
povezivanje s potrosacima, poveéanje uéinkovitosti kampanja te stvaranje relevantnog i
prilagodenog iskustva za korisnike (Aleksi¢, 2021).

U kontekstu digitalnog marketinga, primjena umjetne inteligencije otvara vrata za
poboljsanje ucinkovitosti marketinskih kampanja, personalizaciju korisnickog iskustva,
optimizaciju troskova oglasSavanja i donosenje informiranih odluka na temelju analize
podataka.

Na slici 2. prikazani su nacini koriStenja umjetne inteligencije u digitalnom
marketingu. Primjer koriStenja umjetne inteligencije u digitalnom marketingu je
primjena chatbotova'V i virtualnih asistenata. Chatbotovi i virtualni asistenti mogu
obraditi razne upite, od zahtjeva za osnovnim informacijama do slozenijih rjeSavanja
problema. IskoriStavanjem mogucnosti obrade prirodnog jezika, chatbotovi mogu
razumjeti 1 odgovoriti na upite korisnika razgovorom, oponasajuci ljudske interakcije,
§to poboljsava zadovoljstvo korisnika, oslobada ljudske resurse i omogucava im
okretanje slozenijim zadacima (Horvat, 2021).

Koristenjem alata umjetne inteligencije, marketinski stru¢njaci mogu prilagodavati
kljuéne rijeci, proucavati ponude i osigurati da se njihovi oglasi prikazuju korisnicima
koji su zainteresirani za proizvode ili usluge (2Stallions, 2023). Cilj automatiziranog
poboljsanja digitalnih oglasa je maksimiziranje u€inkovitosti i povrata ulaganja.

Integracija umjetne inteligencije u digitalni marketing omogucuje tvrtkama da
ostvare konkurentsku prednost, poboljSaju angazman korisnika te postignu bolje

poslovne rezultate.

V' Chatbot — ratunalni program dizajniran za simulaciju razgovora s ljudskim korisnicima putem interneta
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Slika 2. Nacini kori$tenja umjetne inteligencije u digitalnom marketingu

Ways to use Al in marketing
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Ad Content Scaled
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Sentiment Campaign Intelligent
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lzvor: 2stallions, https://2stallions.com/blog/unlocking-the-potential-of-digital-marketing-ai/
(pristup:21.05.2024.)
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5. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KUPCIMA

Upravljanje odnosima s kupcima (engl. customer relationship management,
skrateno CRM) je sustav koji tvrtke koriste za upravljanje interakcijom s postoje¢im i
potencijalnim kupcima. CRM sustav ukljuéuje upravljanje kontaktima, automatizaciju
prodaje 1 marketinga, sluzbu za korisnike te analitiku i izvjestavanje. CRM tehnologija
pomaze organizacijama u izgradnji i razvoju odnosa kroz cijeli zivotni ciklus korisnika,
ukljucujuéi marketing, prodaju, trgovinu, usluge i informacijske tehnologije (engl.
information technology, skraceno IT).

Sadas$nji CRM sustavi predstavljaju znaCajnu promjenu u odnosu na svoje
prethodnike. Dok su nekad bili jednostavne baze podataka, danas su postali inteligentne
platforme koje koriste napredne tehnologije poput umjetne inteligencije (Marjanovic,
2022). Ove moderne platforme, ne samo da pohranjuju informacije o korisnicima, ve¢ i
aktivno analiziraju te informacije kako bi pruzile relevantne uvide i preporuke
zaposlenicima. Umjetna inteligencija omogucuje CRM sustavima da predvidaju potrebe
1 preferencije kupaca te podrze zaposlenike u donoSenju najboljih odluka za svakog
pojedinog kupca. Ova transformacija ukazuje na sve veci fokus na personalizaciju i

poboljsanje iskustva kupaca uz pomo¢ tehnoloskog napretka.

5.1. Operativni CRM

Operativi model upravljanja odnosima s kupcima (engl. operational customer
relationship management, skraceno operational CRM) sluzi za brze i uéinkovitije
upravljanje kontaktima kroz prodajni proces. CRM ukljucuje svakodnevne operativne
aktivnosti povezane s interakcijom s kupcima. Najvece obiljezje CRM modela je
automatizacija. Ona ukljuCuje automatizaciju prodajnih procesa, marketinskih
kampanja, podrske kupcima i upravljanje kontaktnim centrima. Operativni CRM model
moze automatizirati razne prodajne zadatke tijekom cijelog procesa. Na primjer, moze
automatski prikupljati, potvrdivati i segmentirati podatke o kupcima te omogucuje
automatizaciju razli¢itih marketinskih aktivnosti poput slanja e-poruka u odredeno

vrijeme ili kao odgovor na specifi¢ne radnje korisnika (Reiny i Buttle, 2006).

5.2. Analiticki CRM
Prema Rainy-u i Buttle-u (2006), analiticki model upravljanja odnosima s
kupcima (engl. analytical customer relationship management, skra¢eno analytical

CRM) fokusiran je na pomo¢ kod analize prikupljenih podataka. Analiticki CRM model
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omogucéuju generiranje izvjeS¢a koja pomazu identificirati obrasce i trendove u
podacima. Izvjes¢a mogu biti u razli¢itim formatima i temeljiti se na raznim vrstama
podataka, od stopa konverzije do demografskih podataka o kupcima. Analiticki CRM
model osmisljen je za tvrtke koje preferiraju koriStenje sveobuhvatnih dijagrama i
grafikona kako bi saznali viSe o svojim klijentima. Prednost koriStenja analitickog CRM
modela ocituje se u stjecanju dubljeg uvida u cjelokupni marketinski u¢inak, prodaju i

obiljezja kupaca. Dobar analiticki proces oznacava razliku izmedu stagnacije i porasta.

5.3. Strateski CRM
Stratesko upravljanje odnosima s kupcima (engl. strategic customer relationship
management, skrac¢eno strategic CRM) model je upravljanja koji nadilazi tradicionalne
interakcije s klijentima. Usredoto¢en je na razumijevanje potreba, preferencija i
ponasanja kupaca kako bi se prema tome prilagodile ponude i interakcije. Strateski
model ukljucuje strategije, alate i procese usmjerene na stjecanje, zadrzavanje i

odrzavanje odnosa s klijentima (Reiny i Buttle, 2006).

5.4. Drustveni CRM

Drustveno upravljanje odnosima S kupcima (engl. social customer relationship
management, skra¢eno social CRM) odnosi se na integraciju kanala drustvenih medija u
platforme za upravljanje odnosima s klijentima. Drustveni CRM model omogucuje
bolju korisnicku uslugu te marketinski uvid prikupljen iz podataka korisnika s
drustvenih medija. Koriste ga tvrtke koje Zele optimizirati razinu usluge te spoznati
osnove korisnicke sluzbe, besprijekorno reagiraju¢i na nacin koji klijentu najvise
odgovara. Drustveni CRM model pomaze tvrtkama da angazman kupaca ide u dva
smjera te da, umjesto pasivne publike, kupci postaju aktivni sudionici u poslovanju
tvrtke. Na primjer, marketinSki tim tvrtke moZe raditi povoljan sadrZaj, od objava na
drustvenim mrezama do blogova i tweetova, ali taj isti sadrzaj moze biti jednosmjeran.
Tada se koristi alat za nadgledanje i pracenje sudionika razgovora te se identificiraju i
nagraduju utjecajne osobe 1 sudionici $to ih potice na nastavak dvosmjerne

komunikacije.
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6. ANALIZA PONASANJA POTROSACA

Analiza ponasanja potrosaca oznacava proces proucavanja nacina na koji potrosaci
donose odluke o kupovini, koriste proizvode i usluge te kako njihove navike, motivacije
1 preferencije utjecu na njihovo ponaSanje na trziStu. Marketinski stru¢njak i analiticar
Woopra kompanije isti¢e da analiza ponaSanja kupaca predstavlja detaljnu analizu
na¢ina interakcije korisnika s tvrtkom te kroz upotrebu razli¢itih kvalitativnih i
kvantitativnih metoda, ova analiza istrazuje svaki aspekt korisnickog putovanja,
pruzajuci uvid u motivacije koje leze iza potroSackog ponasanja (Custer, 2024).

Proces proucavanja ponasanja potrosaca ukljucuje prikupljanje i analizu podataka o
interakcijama 1 transakcijama potroSaca, $to omogucuje tvrtkama da bolje razumiju
potrebe i Zelje svojih kupaca (Juster, 1964). KoriStenje umjetne inteligencije u analizi
ponasanja potroSaca predstavlja prekretnicu u digitalnom marketingu, koriStenjem
naprednih algoritama i tehnologije strojnog ucenja omogucuje se dubinska analiza
podataka o potrosa¢ima. To omogucuje tvrtkama brze i ucinkovitije razumijevanje
potreba potrosaca i jednostavniju medusobnu komunikaciju. Rezultati analize ponasanja
potrosaca koriste se za prilagodbu marketinskih strategija, poboljSanje korisnickog
iskustva 1 optimizaciju ponude proizvoda i usluga kako bi se postigla veca lojalnost i
zadovoljstvo kupaca.

Sundareswaran i suradnici (2024.) razvili su model ponasSanja potrosaca prikazan na
slici 3., 1z kojeg su vidljivi klju¢ni elementi koji pomazu u razumijevanju utjecaja
razli¢itih faktora na ponaSanje potroSaca. Geolokacijsko istrazivanje (engl. geolocation
exploration) je proces istrazivanja i analize podataka temeljenih na geografskoj lokaciji
ili poloZaju potrosa¢a. Ono omogucuje tvrtkama i organizacijama da bolje razumiju
svoje ciljno trziSte te pomazu u analizi podrucja gdje su odredeni proizvodi ili usluge
popularni. Geolokacijsko istrazivanje se dijeli na distribuciju trzista (engl. market
distribution), distribuciju prihoda (engl. revenue distribution) i distribuciju kupaca
(engl. customer distibution). Primjer distribucije trziSta je povecanje distribucijskih
kanala u regijama i1 urbanim podrucjima gdje je prodaja najveca. Distribucija prihoda
ocituje se kroz analizu proizvoda te ulaganje u proizvod ili uslugu koje donose najvise
profita, dok je distribucija kupaca fokusirana na analizu kupaca i prilagodbom

marketin§ke kampanje ciljanoj skupini, prema dobi, spolu i slicno.
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Istrazivanje vremenskog razdoblja (engl. time period exploration) odnosi se na
analizu ponaSanja potrosaca i trziSnih trendova tijekom specificnih vremenskih perioda.
Grana se na to¢nost procjene isporuke (engl. accuracy of delivery estimation) i vrijeme
promocije (engl. promotion timing). To¢nost procjene isporuke je predvidanje tvrtke o
vremenu isporuke proizvoda ili usluge, a bitna je jer odabir pravog vremena povecava
prodaju i angazman kupaca. Rana istrazivanja isporuke (engl. early delivery
exploration) analiziraju i optimiziraju proces isporuke, uklju¢ujuéi strategije i logisticka
poboljsanja kako bi se skratilo vrijeme isporuke i povecalo zadovoljstvo kupaca.
Procjena kasnjenja isporuke (engl. delay delivery estimation) odnosi se na predvidanje
mogucéeg kasnjenja, s ciljem smanjenja njegovog ucinka na zadovoljstvo potroSaca.
Vrijeme promocije oznaava odabir optimalnog vremena za pokretanje novih
marketinSkih kampanja s ciljem maksimiziranja njihove ucinkovitosti. Dijeli se na
razli¢ite vremenske segmente; najbolji sat (engl. best hour), najbolji dan (engl. best day)
I najbolji mjesec (engl. best month). Best hour koristi se u slanju promotivnih e-mailova
u vrijeme kada su pretplatnici najvjerojatnije online, dok se kod best day segmenta
planira promocija za dane kada je promet na stranici najveci. Best month segment
orijentiran je na mjesece u kojima se obiljeZzavaju praznici, blagdani i sezonski dogadaji
kada je potraznja najveca.

Istrazivanje proizvoda (engl. product exploration) analizira i procjenjuje proizvode
kako bi se dobio uvid u trendove na trZiStu te prema tome optimizirao marketinske
strategije. Dijeli se na analizu popularnosti (engl. popularity analysis) i analizu
sentimenata (engl. sentiment analysis). Analiza popularnosti fokusirana je na mjerenje
popularnosti proizvoda medu potroSaCima, a analiza sentimenata ciljana je prema
stavovima i osjec¢ajima potroSaca prema proizvodu.

Jo§ jedan od kljucnih elemenata analize ponaSanja potroSaca su sustavi preporuke
proizvoda (engl. product recommendation systems) koji se koriste za pruzanje
personaliziranth  preporuka proizvoda potroSa¢ima temeljene na prijaSnjim

interakcijama, preferencijama i ponaSanjima.
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Slika 3. Model ponasanja potroSaca
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Izvor: Sundareswaran, G., Kamaraj, H., Sanjay, S., Charakra, A. (2022). Consumer Behavior Analysis,
International Journal of Research and Applied Technology, Vol 2(1), str. 85
https://www.researchgate.net/publication/359063976_Consumer_Behavior_Analysis

(pristup: 23.05.2024.)
6.1. Analitika podataka
Analitika podataka u analizi ponaSanja potrosaca oznacava proces prikupljanja,
obrade i interpretacije podataka kako bi se stekli uvidi u ponasanje potroSaca. Ova vrsta
analitike koristi se za razumijevanje razliitih aspekata potroSackog ponaSanja,
ukljucujuéi obrasce kupovine, preferencije proizvoda, interakciju s marketinskim

kampanjama, angaZmane na druStvenim mreZama i jo§ mnogo toga.

6.1.1. Prediktivna analiza

Prediktivna analiza je grana analitike podataka ponaSanja potroSaca koja se bavi
predvidanjem budu¢ih dogadaja ili rezultata na temelju analize postojec¢ih podataka.
Koristi se kod razlicitih statisti¢kih metoda, matemati¢kih modela i algoritama strojnog
ucenja kako bi identificirala uzorke i trendove u podacima te ih koristila za predvidanje
buducih ishoda (Softi¢, 2012).

U podruc¢ju marketinga, prediktivna analiza pruza uvid u potroSacke preferencije,
omogucava marketinSkim strunjacima razumijevanje privlacnosti potroSacate nacina
boljeg angazmana. Prema Softi¢ (2021), prediktivna analitika koristi se za projekcije

vjerojatnih dogadaja u buduc¢nosti, ali s odredenom razinom pouzdanosti. Prediktivna
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analitika Kkoristi se u segmentaciji trziSta, personalizaciji sadrzaja, optimizaciji
marketinSkih kanala, predvidanju rezultata i uporabi personaliziranih poruka.
6.1.2. Kohortna analiza

Kohortna analiza je grana analitike podataka u analizi ponasSanja potrosac¢a koja se
koristi za istrazivanje i analizu ponaSanja skupina korisnika ili kupaca tijekom
odredenog vremenskog razdoblja. Ova analiza grupira korisnike prema zajedni¢kim
karakteristikama ili dogadajima koji su se dogodili u odredenom vremenskom
razdoblju, kao §to su datum registracije, prvi kupac ili prva interakcija s proizvodom ili
uslugom.

U digitalnom marketingu, kohortna analiza je kljuéni alat za razumijevanje
ponaSanja online korisnika i optimizaciju marketinskih strategija, a koristi se kod
analize angazmana potroSaca, prilagodavanja marketinskih kampanja, optimizacije

korisni¢kog iskustva i planiranja dugoroc¢ne strategije.
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7. PERSONALIZACIJA MARKETINGA

Personalizacija marketinga je strategija koja se fokusira na prilagodavanje
marketinskih aktivnosti 1 poruka pojedina¢nim potroSa¢ima na temelju njihovih
karakteristika, preferencija, ponaSanja i potreba. Masovne marketinske kampanje ciljaju
siroku publiku, dok personalizacija marketinga koristi podatke o potrosac¢ima kako bi se
stvorile relevantne i prilagodene marketinSke poruke koje imaju veci utjecaj i rezoniraju
s pojedina¢nim korisnicima. Clan Vije¢a agencije Forbes i vodeé¢i marketinki tehnolog
objasnio je da personalizacija u svojoj srzi ukljucuje prepoznavanje i odgovaranje na
jedinstvene potrebe i interese svakog kupca te da je strategija koja genericke interakcije
pretvara u smislene razgovore, poticu¢i osjecaj individualne paznje i brige (Dodds,
2024).

Umjetna inteligencija ima klju¢nu ulogu u personalizaciji marketinga, omogucujuci
analizu velikih koli¢ina podataka i identifikaciju obrazaca ponasSanja potrosaca.
Algoritmi umjetne inteligencije automatski segmentiraju korisnike na temelju njihovih
preferencija 1 ponaSanja, stvarajuci ciljane marketinske kampanje koje su visoko
relevantne za svakog pojedinca. Takoder, prilagodavaju sadrzaj u stvarnom vremenu,
omogucavaju¢i brendovima da komuniciraju s korisnicima na personaliziran nacin
tijekom njihove interakcije na web stranicama ili aplikacijama. Integracija umjetne
inteligencije u personalizaciju marketinga omogucuje stvaranje duboko personaliziranih
iskustava koja znacajno povecavaju angazman Kkorisnika i lojalnost brendu (Hren,
2023).

Ciljevi personalizacije marketinga ukljuuju povecanje angazmana korisnika kroz
personalizirane marketinske poruke koje povecavaju paznju korisnika 1 potiCu
interakciju s brendom. Kroz prilagodene poruke prema ciljanim skupinama stvara se
pozitivno iskustvo 1 jaca veza brenda i1 potroSaca. Povecanje stope konverzije rezultira
reakcijom potrosaca na poruke koje su relevantne za njihove potrebe, dok se kroz
personalizirane poruke i ponude mozZe izgraditi jata veza s potroSacima te potaknuti
dugoro¢na lojalnost.

Strategije personalizacije marketinga provode se kroz upotrebu personaliziranih e-
mailova, dinamickog sadrzaja na web stranicama, prilagodenih ponuda na temelju
prethodnih interakcija s brendom, personaliziranih reklamnih kampanja na drustvenim

medijima i jo§ mnogo toga.
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Na slici 4. prikazana je kampanja Coca-cole kao primjer personalizacije marketinga.
2012. godine Coca-cola pokrenulaje jedinstvenu marketinsku kampanju tako $to je na
svojim bocama ispisala 150 najpopularnijih imena. Ova inovativna ideja pretvorila je
jednostavnu kupnju pi¢a u osobnu potragu za mnoge ljude, potaknuvsi trend
sakupljanja, fotografiranja i dijeljenja ovih posebnih boca na drustvenim mrezama.
Osobni detalji mogu znac¢ajno povecati interes i zadovoljstvo potrosaca, dok poticanje

dijeljenja moze povecati vidljivost i angazman.

Slika 4. Primjer personalizacije marketinga

Beyond the Label: Coca-Cola's
Personalized Marketing Mastery.

Certoly

Find even more
names with
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Izvor: LinkedIn, https://www.linkedin.com/pulse/beyond-label-crafting-connections-coca-colas-jsjlc
(pristup: 24.05.2024.)
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8. AUTOMATIZACIJA MARKETINSKE AKTIVNOSTI

Automatizacija marketinskih aktivnosti odnosi se na upotrebu softverskih platformi 1
tehnologija za automatizaciju repetitivnih marketinskih zadataka, Sto omogucuje
marketinskim timovima provodenje ucinkovitih kampanja s minimalnim ruénim
intervencijama. To povecava produktivnost i omogucuje bolji fokus na strateske
aktivnosti. Kljuéni aspekti automatizacije marketin§kih aktivnosti ukljucuju
automatizaciju e-mail marketinga, segmentaciju i ciljano oglasavanje, kampanje na
drustvenim mrezama, analitiku i izvje$¢a, njegovanje potencijalnih kupaca (engl. lead
nurturing) i kvalifikaciju te A/B testiranja¥ (Hren, 2023).

Na slici 5. prikazan je tok automatizacije marketinske aktivnosti. Moegage (2024)
govori da je okidacki dogadaj (engl. trigger event) odredeni dogadaj ili radnja koja
pokrece automatski odgovor ili slijed akcija unutar marketinSke ili poslovne strategije.
Koristi se za aktiviranje personaliziranih marketinskih kampanja, komunikacije ili
drugih aktivnosti koje su relevantne za korisnika u to¢no odredenom trenutku.
Kampanje ciljaju nove korisnike kroz slanje obavijesti (engl. send push) putem
mobilnih aplikacija ili web preglednika. Push obavijesti su kratke, trenutatne poruke
koje se pojavljuju na zaslonu uredaja korisnika i1 koriste se za brzo informiranje ili
angaziranje korisnika. Salju se uz pristanak korisnika i vrlo su u¢inkovite za privladenje
paznje i poticanje korisnika na odredenu radnju. Zatim, modifikatori provjeravaju jesu li
korisnici koji su primili obavijesti dovrsili kupnju. Cijeli proces se sastoji od slanja push
obavijesti 1 marketinskih poticajnih poruka te provjere na svakom koraku. Kada
korisnici dovrSe Zeljenu radnju, u bilo kojoj fazi, kampanja za njih zavrSava. Ako
korisnici ne zavrSe Zeljenu radnju, proces se nastavlja s razli¢itim metodama retargiranja

do sljedeceg kanala ili uklanjanja korisnika iz kampanje (Moengage, 2024).

v A/B testiranje — metoda usporedbe dvije varijante, A i B, kako bi se utvrdilo koja od njih bolje djeluje u
postizanju odredenog cilja
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Slika 5. Dijagram toka automatizacije marketinga
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col .
expiry of a preset timeframe
@ ° o completa the purchase.
@) stop Flow & Send Connector FB @ °

Send Connector Send Connector E Send Connector
In-Mobi Remove FB, In-Mobi Remove FB, In-Mobi
= ‘ @) stop Flow @) stop Flow

Send Connector Send Connector
Remove FB, In-Mobi Remove FB, In-Mobi

@) stop Flow ‘ @) stop Flow

Izvor:Moengage, https://www.moengage.com/learn/marketing-automation-campaigns/

(pristup: 24.05.2024)

Kampanje ponovnog angazmana (engl. win-back campany) kljuéne su za
poboljsanje zadrzavanja kupaca, a primjer takve kampanje prikazan je na slici 6. Cesto
se upotrebljava u industriji softvera (engl. software as a service, skraceno SAAS), e-

VI Koristenje push

trgovini, na putovanjima, fitnessu i u industriji Zivotnog stila
obavijesti i e-poste kroz komunikacijske platforme omoguéava ponovno angaziranje i
zadrzavanje postojecih kupaca koji su mozda prestali koristiti usluge ili proizvode.
Osmisljavanje efikasne win-back kampanje zahtijeva pazljivo planiranje i
stvaranje vrijednog sadrzaja koji ¢e ponovno privucéi kupce. Buzz Feed e-posta za

ponovno angaziranje je primjer koji koristi humor i jednostavan sadrzaj kako bi

VI Industrija Zivotnog stila — obuhvaca proizvode i usluge koje se odnose na osobne interese, hobije i
svakodnevne aktivnosti potrosaca (pametni dom, zdravlje i wellness, moda i ljepota, hobiji i rekreacija)
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privukao korisnike. Kroz ovakve kampanje, osigurava se da kupci ponovno postanu

aktivni i lojalni korisnici proizvoda ili usluga (Moengage, 2024.).

Slika 6. Primjer automatizacije marketinske kampanje

BuzzFeeD

- 0

We're wondering: Do you still
want to get emails from us?

We noticed you haven't opened our Food email in a while, and
frankly, the kitty who monitors our newsletters is a little concermned.

If you don't want our emails anymore, you don't have to do anything
— we'll automatically remove you from the list.

But if you still want BuzzFeed Food in your inbox, just click here,
and we'll keep sending you amazing recipes twice a weekl

| Still Want BuzzFeed!

Izvor: Moengage, https://www.moengage.com/learn/marketing-automation-campaigns/

(pristup: 24.05.2024.)
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9. MJERENJE USPJESNOSTI MARKETINGA

Mjerenje uspjesnosti poslovanja pomocu umjetne inteligencije obuhvaca koriStenje
razli¢itih metrika 1 analitickih alata kako bi se procijenio utjecaj implementacije
sustavaumjetne inteligencije na klju¢ne poslovne pokazatelje (Hren, 2023).

Metode koje se koriste za mjerenje uspjesnosti poslovanja uz pomo¢ umjetne
inteligencije ukljuuju mjerenje ucinkovitosti kroz automatizaciju, optimizaciju i
poboljsanje performansi procesa. Pracenjem povecanja prodaje, konverzije i prihoda
koji su rezultat personaliziranih marketinskih kampanja takoder se ocjenjuje uspjesnost.
Mjerenjem ustede operativnih troskova, kao $to su smanjenje troSkova radne snage ili
smanjenje pogreSaka u procesima, smanjuju se ukupni troSkovi.

Analiza povratnih informacija korisnika i njthovo zadovoljstvo takoder je vazna
metoda jer poboljSava korisnicko iskustvo. Kroz analizu kvalitete podataka, odnosno
procjenu tocnosti, potpunosti i dosljednosti podataka, osigurava se relevantnost
rezultata. Prediktivhom analizom procjenjuje se preciznost procjena i unapreduje
planiranje poslovnih strategija.

Mjerenje uspjesnosti poslovanja uz pomo¢ umjetne inteligencije zahtijeva pravilno
postavljanje ciljeva, identifikaciju klju¢nih pokazatelja uspjeha i redovitu analizu
rezultata kako bi se osiguralo da rjeSenja umjetne inteligencije doprinose postizanju
poslovnih ciljeva.

Kljuéni pokazatelji uspjesnosti (engl. key performance indicator, skraceno KPI) su
mjerljivi ¢imbenici koji odrazavaju uspjesnost poslovanja u postizanju svojih ciljeva.
Klju¢ni pokazatelji uspjeSnosti posebno pomazu u odredivanju strateskih, financijskih i
operativnih postignuca tvrtke, posebno u usporedbi s onima drugih tvrtki unutar istog
sektora (Tvin, 2024). Jo§ se mogu nazvati i kljuénim pokazateljima uspjeha (engl. key
success indicator, skrac¢eno KSI).

Kljuéni pokazatelji uspjesnosti poslovanja razlikuju se izmedu tvrtki i industrija,
ovisno o Kriterijima izvedbe. Tako su u proizvodnoj tvrtki kojaje postavila cilj
smanjenja troSkova proizvodnje kako bi povecala profitabilnost, Kljuéni pokazatelj
uspjeha stopa odbacivanja proizvoda ili materijala. Sto je niza stopa odbacivanja, to
zna¢i da je proces proizvodnje efikasniji I manje materijala se gubi, a troSkovi se
smanjuju. S druge strane, marketinska agencija koja zeli povecati angazman publike na

drustvenim mrezama, taj angazman mjeri kroz broj lajkova, komentara, dijeljenja i
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klikova na objave. Veéi angazman publike, znac¢i da su marketinske kampanje i agencije
privukle viSe paznje te interakcije korisnika, $to moze rezultirati ve¢im dosegom i
povec¢anom svijeS¢u o brendu za klijente. U ovom primjeru, angazman publike na
drustvenim mrezama sluzi kao kljucni pokazatelj uspjeha za mjerenje ucinkovitosti
marketinSkih kampanja.

Marketingki KPI-jevi daju mogucnost boljeg razumijevanja ucinkovitosti
marketinske i promotivne kampanje. Ove metrike mjere stope ucestalosti izvedbe radnji
od strane potencijalnih kupaca kao odgovor na odredeni marketinski medij.

Promet web stranice, jedan je od klju¢nih pokazatelja uspjesnosti u marketingu.
On prati broj posjetitelja koji pristupaju web stranici tvrtke. Tvrtka moze koristiti ovo
pracenje kako bi bolje razumjela usmjerava li se online promet prema klju¢nim
prodajnim kanalima te jesu li kupci adekvatno usmjereni.

Promet na drustvenim mrezama, kao kljuéni pokazatelj uspjesnosti prati razlicite
metrike od pregleda, broja pratitelja, reakcija do dijeljenja i angaZmana medu
korisnicima i profila tvrtke na dru$tvenim mreZama. On pomaze u mjerenju interakcija
korisnika s brendom na drustvenim platformama.

Stopa konverzije sadrzaja koji poziva na radnju fokusirana je na mjerenje
uspjes$nosti promotivnih programa koji poti¢u korisnike na odredene akcije, na primjer
kupovine ili registracije. Stopa konverzije sadrzaja, kao kljuéni pokazatelj uspjeSnosti
marketinSkih aktivnosti, moZe pratiti koliko je korisnika reagiralo na odredeni poziv na
akciju u odnosu na ukupan broj distribuiranih sadrZaja.

Kroz ¢lanke na blogu objavljene mjesecno broji se broj blog objava koje tvrtka
objavljuje kroz svaki mjesec te pomaze u pracenju kontinuiranog angazmana s
publikom putem bloga i u izgradnji sadrzaja.

Stopama klikanja, kao kljuénim pokazateljem uspjeSnosti marketinSkih
aktivnosti, mjeri se broj klikova na distribucije putem e-poste. Na primjer, moze Se
pratiti koliko je korisnika otvorilo e-postu, kliknulo na poveznicu i rezultiralo
konverzijom te pomaze u procjeni ucinkovitosti distribucija e-poste u poticanju akcija
kod primatelja.

Na slici 7. prikazano je nekoliko klju¢nih metrika web analitike za razdoblje od
sije¢nja do prosinca jedne godine. Ovo izvjesce pruza kljune podatke o performansama

marketinSkih aktivnosti, ukljucujuéi broj sesija, stopu napustanja, postignute ciljeve i
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stopu pretvorbe. Integracija umjetne inteligencije omogucuje analizu podataka,
optimizaciju kampanja, personalizaciju iskustva korisnika i napredno segmentiranje
publike, Sto pomaze tvrtkama da donose bolje informirane marketinske odluke.

Ukupan broj posjeta na web stranici (engl. total sessions) tijekom promatranog
razdoblja iznosio je 56 456 posjeta, Sto je pozitivan pokazatelj jer pokazuje dobru
vidljivost web stranice i uspjeSne marketinske aktivnosti koje privlace korisnike. S
druge strane, stopa napustanja pocetne stranice (engl. bounce rate), iznosila je 78,54%,
Sto je prilicno visoko 1 smatra se negativnim pokazateljem. Vise od tri Cetvrtine
posjetitelja napusta stranicu nakon Sto su pogledali samo jednu stranicu, §to moze biti
posljedica nepronadenog ocekivanog sadrzaja, nedostatka interesa ili problema s
navigacijom i brzinom ucitavanja stranice te tehnickih problema.

Ostvareni ciljevi (engl. goal completions), odnosno ukupan broj puta kada su
korisnici ispunili odredene ciljeve na web stranici, kao Sto su kupovina, prijava na
newsletter i sl., tijekom promatranog razdoblja iznosili su 7,359. Taj je pokazatelj
pozitivan jer velik broj ostvarenih ciljeva ukazuje na znacajan angazman korisnika u
aktivnostima koje su postavljene kao ciljevi. Stopa pretvorbe ciljeva (engl. goal
conversion rate) od 15,82% takoder je visoka i pozitivna. Stopa pretvorbe ciljeva
predstavlja postotak posjeta koji su rezultirali ispunjavanjem zadanih ciljeva te se
izraCunava kao broj ostvarenih ciljeva podijeljen s ukupnim brojem posjeta, pomnozen
sa sto, S§to znaci da je u ovom slucaju svaki Sesti posjet rezultirao ispunjenjem cilja.

Izvjes¢e o digitalnom marketingu koje analizira trendove prometa na web
stranici prikazano na slici 7. pokazuje da web stranica uspjesno privlaci posjetitelje i
potice ih na ispunjavanje zadanih ciljeva. S druge strane, isti¢e potrebu za istraZivanjem
motivacije posjetitelja za ispunjavanje te optimizaciju iskustva za Siru zajednicu kako bi
se smanjila stopa napuStanja stranice. To ukljucuje poboljSanje brzine ucitavanja
stranice, jednostavniju navigaciju, jasne 1 privlacne naslove, segmentaciju posjetitelja,

personalizirani sadrzaj i sli¢ne strategije.
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Slika 7. Izvjesce o digitalnom marketingu za analizu trenda na web stranici

Digital Marketing Report to Analyze Website Traffic Trend

This slide shows digital marketing reportwhich includestotal sessions, bounce rate, goal completions, goal conversion rate, top channels, etc. that helps businessto analyze audience traffic on website for making better decisions

Total Sessions Bounce Rate Goal Completions Goal Conversion Rate
56,456 78.54% 7,359 15.82%
Previous Period Previous Year Previous Period Previous Year Previous Period Previous Year Previous Period Previous Year
-19% VY 0% Y 2% Y -18%Y A7%Y 548%4 3% A 551%4

Top Channels Over Time
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This graph/chartis linked to excel, and changes automatically based on data. Justleft ciickon it and select “edit data”

lzvor: SlideTeam, https://www.slideteam.net/digital-marketing-report-to-analyze-website-traffic-
trend.html (pristup: 24.05.2024.)
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10.1ZAZOVI I RIZICI PRIMJENE UMJETNE INTELIGENCIJE
U DIGITALNOM MARKETINGU

lako su prednosti umjetne inteligencije u digitalnom marketingu neusporedive s
nedostacima, tvrtke moraju prebroditi i izazove pri implementaciji strategija umjetne
inteligencije te tada postizu prednosti poput bolje ucinkovitosti, personaliziranog
korisnickog iskustva i donoSenje odluka temeljenih na podacima.

Izazovi koji se javljaju primjenom umjetne inteligencije u poslovanju digitalnog
marketinga su privatnost podataka i kvaliteta istih. Prikupljanje i obrada velikih koli¢ina
korisnic¢kih podataka za analizu i personalizaciju dovodi do zabrinutosti oko privatnosti
i sigurnosti podataka. Tvrtke moraju osigurati uskladenost s zakonima o zastiti
podataka, kao §to su GDPR i CCPAY'. Losa kvaliteta podataka moze rezultirati
neto¢nim predvidanjima. Jo$ jedan od izazova je sloZena tehnoloSka infrastruktura koja
predstavlja problem za manje tvrtke s ogranienim resursima te skupi troSkovi
realizacije 1 odrzavanja tehnologije umjetne inteligencije (Bulat, 2019).

Opca uredba o zastiti podataka (engl. general data protection regulation, skra¢eno
GDPR) propisuje uvjete za prikupljanje, obradu i pohranu osobnih podataka, §to izravno
utjeCe na naéine na koje umjetna inteligencija u digitalnom marketingu prikuplja i
analizira korisnicke podatke za personalizaciju i segmentaciju. Prema Bulatu (2019),
sve marketinske strategije koje koriste umjetnu inteligenciju moraju biti u skladu s
op¢om uredbom o zastiti podataka, osiguravajuci da su korisnic¢ki podaci zaSti¢eni i1 da
korisnici imaju kontrolu nad njima (European Parliament 2020). Transparentnost i
privola su kljuéni aspekti opce uredbe o zastiti podataka, zahtijevajuci od organizacija
da dobivaju jasnu 1 izri¢itu privolu korisnika prije prikupljanja njihovih podataka te da
budu transparentne u nac¢inu koristenja tih podataka, ¢ime se osigurava da marketinske
kampanje postuju prava korisnika i omogucuju im jednostavno odjavljivanje i pristup
informacijama o obradi podataka. Prije implementacije sustava umjetne inteligencije,
koji mogu znacajno utjecati na privatnost korisnika, organizacije su duzne provesti
procjenu utjecaja na zastitu podataka (engl. data protection impactassessment, skraceno
DPIA). To ukljucuje procjenu rizika za prava i slobode pojedinaca te utvrdivanje mjera

za njihovo smanjenje.

VI CCPA - engl.California Consumer Privacy Act, zakono zastiti privatnosti podataka u Sjedinjenim
Americ¢kim Drzavama
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Osim tehnickih mjera, organizacije moraju osigurati da korisnici budu adekvatno
informirani 0 tome kako se njihovi podaci Koriste, §to se postize putem jasnih i
razumljivih obavijesti o privatnosti koje korisnicima objaSnjavaju svrhu prikupljanja
podataka, vrste podataka koji se prikupljaju te prava koja imaju u vezi s njihovim
podacima. Uskladenost s Opcom uredbom o zastiti podataka nije samo pravna obveza,
vec 1 prilika za izgradnju povjerenja s korisnicima. Organizacije koje uspiju ucinkovito
implementirati umjetnu inteligenciju u svoje marketinske strategije, dok istovremeno
osiguravaju zaStitu osobnih podataka, mogu ocekivati dugoro¢ne koristi u vidu

lojalnosti korisnika i pobolj$anih poslovnih rezultata (Matusina, 2017).
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11.BUDUCNOST UMJETNE INTELIGENCIJE U DIGITALNOM
MARKETINGU

Umjetna inteligencija pokrece tehnolosku revoluciju koja oblikuje buduc¢nost, sli¢no
kao $to su parni stroj, mehanizirani motori i lanac opskrbe ugljenom transformirali
svijet u 18. stolje¢u. Umjetna inteligencija trenutno mijenja naéin rada, ekonomiju i
drustvo opcenito. lako se ne moze tocno predvidjeti kako ¢e buducnost izgledati,
poznato je da ¢e umjetna inteligencija igrati klju¢nu ulogu u ovom procesu.

Era umjetne inteligencije za organizacije u punom je zamahu dok eksperimentiranje
s generativnom umjetnom inteligencijom napreduje do njezine implementacije —
iskoriStavanjem brzine, inteligencije, razmjera i kreativnosti koje pruza (Pattissal,
2023).

Pattissal je u svojim predvidanjima za Forrester iznio da ¢e u buducénosti
marketinske agencije Kkoristiti napredne algoritme koji Su posebno razvijeni i
prilagodeni za pojedinac¢ne brendove (engl. brand language models). Biti ¢e trenirani
pomocu razli€itih izvora podataka te je glavna ideja da ¢e ovi prilagodeni modeli moci
stvarati marketing koji je potpuno uskladen s identitetom i stilom brenda, kombinirajuci
ljudsku kreativnost s preciznos¢u i brzinom koju omogucava umjetna inteligencija. To
zna¢i da ¢e marketinSke kampanje biti personalizirane 1 ucinkovitije jer ¢e biti
prilagodene specifiénim potrebama 1 karakteristikama svakog brenda.

Umyjetna inteligencija ¢e se razvijati s naprednijim algoritmima za strojno ucenje i
duboko ucenje, omogucujuéi slozenije analize 1 predikcije, a personalizacija ¢e doseci
nove razine, omogucujuci tvrtkama da prilagode svoje poruke i ponude pojedinacnim
korisnicima na temelju njihovih preferencija, povijesti ponaSanja i konteksta u realnom
vremenu.

Generativna umjetna inteligencija (engl. generative artificial intelligence) ¢e
oblikovati buduénost stvaranja, komunikacije, medicinskih istraZzivanja i mnogih drugih
podrucja, pruzaju¢i nove moguénosti i potencijale za napredak. Generativna umjetna
inteligencija je grana umjetne inteligencije koja se bavi stvaranjem potpuno novih
podataka ili sadrzaja koji je sliCan postoje¢em, ali je originalan (Forrester, 2024).
Umjesto da samo analizira podatke ili obavlja specifi¢ne zadatke, generativna umjetna

inteligencija moze stvarati originalne sadrzaje poput slika, zvuka, teksta ili glazbe.
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12. ZAKLJUCAK

Zakljucno, istrazivanjem i analizom umjetne inteligencije i digitalnog marketinga,
kao i njihovim medusobnim utjecajem, razmatrani su kljucni aspekti koji obuhvacaju
evoluciju, primjere primjene te razumijevanje njihove uloge u suvremenom poslovanju.
Umjetna inteligencija je transformirala digitalni marketing ubrzavajuéi procese,
unaprjedujuci personalizaciju komunikacije, automatizaciju marketinskih aktivnosti te
efikasno upravljanje odnosima s kupcima.

Ovaj rad naglasava brzinu tehnoloskog napretka te kako se tehnologija integrira u
svakodnevne marketinske prakse. Napredni analiticki alati omogucili su personalizaciju
komunikacije na razini koja je ranije bila nezamisliva. Automatizacija prilagodbe
sadrzaja, precizno ciljanje kampanja 1 sofisticirano upravljanje odnosima s kupcima
podrucdja su koja su znacajno napredovala zahvaljujuc¢i umjetnoj inteligenciji.

Primjena umjetne inteligencije u digitalnom marketingu, kao i op¢eniti razvoj novih
tehnologija, donosi i mnoge izazove, ali svaki od tih izazova pruza vrijedne lekcije koje
vode dugoroénim koristima. Najveéi izazovi ukljuCuju pitanja privatnosti podataka i
uskladenost s regulativama kao §to su Opca uredba o zastiti podataka, Zakon o zastiti
privatnosti potro$aca, Smjernice za pridrzavanje oglasnih standarda i Smjernice o
transparentnosti i odgovornosti. Prikupljanje, pohrana i analiza osobnih podataka
zahtijeva rigorozne mjere zastite kako bi se osiguralo da su korisni¢ki podaci sigurni i
da se koriste u skladu s propisima o zastiti privatnosti.Takoder, slozena tehnoloska
infrastruktura i visoki troSkovi implementacije mogu biti prepreka za manje tvrtke s
ogranienim resursima. Medutim, dugoro¢no gledano, investicija u umjetnu
inteligenciju moze donijeti znaajne koristi kroz poboljsanu efikasnost, povecanu
konkurentnost 1 bolju uskladenost s potrebama trzista. Kroz suocavanje s izazovima,
marketinSki stru¢njaci 1 timovi stjeCu nova znanja 1 vjeStine, postaju agilniji 1 sposobniji
za brzo prilagodavanje promjenama. Dugoro¢no gledano, kroz svladavanje izazova,
postavljaju se ¢vrsti temelji za uspjeSnu buduénost digitalnog marketinga u kojoj se
maksimizira potencijal umjetne inteligencije.

Integracija umjetne inteligencije u marketinske strategije omogucuje brendovima da
bolje razumiju svoje kupce, optimiziraju resurse i stvore dublju i autenti¢niju vezu s
potrosac¢ima. Unato¢ izazovima, prednosti umjetne inteligencije prednjace, a njihovo

prevladavanje vodi ka dugoro¢nom uspjehu 1 inovacijama u digitalnom okruzenju.
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U buducnosti se ocekuje daljnji napredak u tehnologiji umjetne inteligencije. lako je
teSko to¢no predvidjeti specifitne smjerove napretka, sigurno je da ¢e tehnologija

nastaviti razvijati, donoseci nove potencijalne prilike i promjene.
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