Uloga umjetne inteligencije u procesu donosenja
odluke o kupovini

Kesi¢, Alen

Master's thesis / Diplomski rad
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Economics and Business / Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:178962

Rights / Prava: Attribution-NonCommercial-ShareAlike 3.0 Unported/Imenovanje-Nekomercijalno-
Dijeli pod istim uvjetima 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-14

Repository / Repozitorij:

]
m—" REPEEZG - Digital Repository - Faculty of Economcs
& Business Zagreb

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:178962
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efzg:4185
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/efzg:4185
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efzg:4185

SveucdiliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet

Smjer Marketing

Uloga umjetne inteligencije u procesu donosSenja odluke o

kupovini

Diplomski rad

Student: Alen Kesi¢, 0066227369

Mentor: Izv. prof. dr. sc. Goran Vlasi¢

Zagreb, rujan, 20109.



SveucdiliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet

Smjer Marketing

Uloga umjetne inteligencije u procesu donoSenja odluke o

kupovini
The role of artificial intelligence in the buying decision process

Diplomski rad

Student: Alen Kesi¢, 0066227369

Mentor: Izv. prof. dr. sc. Goran Vlasi¢

Zagreb, rujan, 20109.



Alen Kesi¢

IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da je diplomski rad isklju¢ivo rezultat mog vlastitog
rada koji se temelji na mojim istrazivanjima i oslanja se na objavljenu literaturu, a $to pokazuju
koriStene biljeske i bibliografija. Izjavljujem da nijedan dio rada nije napisan na nedozvoljen
nacin, odnosno da je prepisan iz necitiranog rada, te da nijedan dio rada ne kr$i bilo ¢ija autorska
prava. Izjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije iskoristen za bilo koji drugi rad u bilo kojoj

drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili obrazovnoj ustanovi.

Student:

U Zagrebu,

(potpis)



Sadrzaj

Lo UVO ettt b et 1
1.1, Podrucje 1 Cilj Tada.....cccouieiiiiiiiiiiie it 1
1.2.  lzvori i metode prikupljanja podataka ............ccccecviieiieiiiiesecce e 2
1.3, Sadrzaj i Struktura rada ...........coiiiiiiiiii 2

2. Strategije upravljanja trziStem kroz upravljanje procesom donosenja odluke o kupovini. 3

2.1. Faze procesa donoSenja odluke 0 KUpOVINI .......ccccvviviiiiiiiiiiiciiecc e 3
2.1.1. SPOZNAJA POLIEIIE ...ttt bbb 5
2.1.2.  Trazenje INFOIMACIJA ...c.eiviiieriiiiiiiieie et 6
2.1.3. Vrednovanje alterNatiVa .........cccooeiiiiiiiiiieiee e 8
214, KUPOVING ..ottt bbbttt b ettt 9
2.1.5.  POSIJEKUPOVNO PONASANTE ...cvvervinveieiieiiieiieiieie ettt 9

2.2.  Cimbenici koji utjeéu na proces donosenja odluke 0 KUpovini..........cc.cceeverrerenness 10
2.2.1.  DruStveni CIMDENICT .....cueiviiiiiiiiiiiiii e 11
2.2.2. OSODNI CIMDENICT....viivviiiiiisiie e 12
2.2.3.  PSINOLOSKI PIOCESI.....euveueitiitiieiiiiiste ettt 14

2.3. Strategije upravljanja procesom donosenja odluke o kupovini..........ccocevviiviinennne 15
2.3.1.  Proces prihva¢anja novog proizvoda...........ccoceeiiiiiiieiiniiiiee s 15
2.3.2. Strategije upravljanja procesom donosenja odluke o kupovini..........c.cceeeveenens 16
2.3.3.  Provodenje strategije upravljanja procesom donosenja odluke o kupovini ....... 17

3. Uloga umjetne inteligencije u procesu KUPOVINE ..........ccccoiiririiieiinienene e 20

3.1. Pojmovno odredenje Sustava PrepOTUKe ..........ccvrveririerieriieiiesiesieere e 20
3.1.1. St SU SUSLAVI PIEPOTUKE? .....oovveveceeseeiecesceeseeseseessisseesesee s ssseeseres s esnee s 20
3.1.2.  Povijesni razvoj sustava Preporuke .........cooooeiiiiiininieiese e 22

3.2.  Pojmovno odredenje koncepta umjetne inteligencije..........oovvrvveiiiiiiiicniniiieennen, 23
3.2.1.  Sto je umjetna inteligenCija? .........coveveeverereereiceeceeeeeeeese e, 23

3.2.2.  Povijesni razvoj umjetne iINtElIgeNCIJE ......ocveveriieiiiieseee e 25



3.3. Pregled istrazivanja uloge umjetne inteligencije u sustavima preporuke................. 26
3.4. Utjecaj umjetne inteligencije na proces donosenja odluke o kupovini ..................... 28

4. Kvalitativno istrazivanje o ulozi umjetne inteligencije u procesu donosenja odluke o

KUDPOVINT .ttt bbb bbb e e bbbt bbbt 31
4.1. Predmet i Cilj IStraZIVANJA ......eoiviiiiiieiiieiciece e 31
4.2. Metodologija IStrAZIVAN]A ....c.eveiieieiiiiesiiee st siee et e e sibe e sibe e ssb e nbn e e s bee e neeeanes 31
4.3, Rezultati ISLrAZIVAN]A ...cccvviiiiiieiiiie it siie et e e sbb et e et e e nnee e e 32

N S O B o] 141 7= | USSP USUSRSON 32
4.3.2. Uloga Amazona i Alexa-e u procesu donosenja odluke o kupovini .................. 33
4.3.3. Intervju s Korisnicima Amazon.CoOM=a ........c.ccueruerreeiuesieesreaieseesseseesseessesseesnens 44
O . ] 0] 121V N PP PRPRR 46
4.5, Ogranienja 1StraZIVANJA .......cueieeiriieeiieii e siee s 47

O, ZAKIJUCAK ... 49

POPIS IZVOT@ ...ttt b bbbt b e h e bbbt eb bttt 51

POPIS SITKA ...ttt 55

POPIS TADIICA ... s 55

PRI OZE e 56



Sazetak

Ovaj rad se bavi razumijevanjem procesa donoSenja odluke o kupovini od strane potrosaca te
na ulogu umjetne inteligencije u pojedinim fazama tog procesa obzirom na ucestalost koriStenja
umjetno inteligentnih sustava te s obzirom na donosenje odluke o proizvodu Kkoji zahtijevaju

razliite razine ukljucenosti.

Za potrebe rada su definirani modeli ponaSanja potrosaca, odnosno proces donosSenje odluke,
¢imbenici koji utjeu na odluke potrosaca te strategije upravljana procesom donosenja odluke.
Osim toga je definiran i koncept umjetne inteligencije, odnosno umjetno inteligentnih sustava,

njihov razvoj, utjecaj na sustave preporuke te utjecaj na proces donosenja odluke o kupovini.

Provedeno je kvalitativno istrazivanje kako bi se definirala uloga umjetne inteligencije na
proces donosenja odluke o kupovini na primjeru Amazonova umjetno inteligentnog sustava
Alexa, obzirom na ucestalost koriStenja Alexa-e te s obzirom na donosSenje odluke o

proizvodima koji zahtijevaju razli¢ite razine ukljucenosti korisnika.

Rezultati istrazivanja ukazuju kako trenutno umjetne inteligencije u procesu donosenja odluke
zauzima sporednu ulogu za potroSaca te je njena uloga trenutno izrazenija na strani proizvodaca,
odnosno prodavaca u oblikovanju marketinske strategije. Dodatno istrazivanja upucuju kako ¢e
uloga umjetno inteligentnih sustava postati znacajni i za potrosaca te zauzimati sve znacajniju

ulogu u procesu donosenja odluke o kupovini.

KLJUCNE RIJECI: ponaSanje potro$aca, proces donosenja odluke o kupovini, strategija
upravljanja procesom donosenja odluke o kupovini, umjetna inteligencija, umjetno inteligentni

sustavi.



Abstract

This paper deals with the understanding of the consumer buying decision process and the role
of artificial intelligence in certain phases of this process, given the frequency of use of
artificially intelligent systems and the product decision making that require different levels of

involvement.

For the purposes of the paper, consumer behavior models, decision-making processes, factors
influencing consumer decisions, and decision-driven strategies are defined. In addition, the
concept of artificial intelligence, artificial intelligence systems, their development, impact on

recommender systems and influence on the buying decision process.

Qualitative research has been conducted to define the role of artificial intelligence in the buying
decision process, using the example of Amazon's artificially intelligent Alexa system, given the
frequency of use of Alexa and the decision-making of products that require different levels of

customer involvement.

The results of the research indicate that artificial intelligence currently plays a supporting role
in the decision-making process for costumers, and its role is currently more pronounced on the
side of the manufacturer, the seller, in shaping the marketing strategy. Additionally, research
suggests that the role of artificially intelligent systems will become significant for the consumer

as well, and will play an increasingly important role in the buying decision process.

KEY WORDS: consumer behavior, buying decision process, strategy for managing the buying

decision process, artificial intelligence, artificially intelligent systems.



1. Uvod

1.1.  Podruéje i cilj rada

KoriStenje suvremene tehnologije, racunala, pametnih telefona i sli¢no, postalo je uobicajeno i
dostizno gotovo svakom pojedincu. Povezanost sa svijetom, putem interneta i razlicitih medija,
danas predstavlja gotovo osnovno obiljezje zivota. Stoga u takvim okolnostima, gdje
komunikacijske barijere i barijere udaljenosti gotovo ne postoje, odnosno neutralizirane su, a
trziste postaje globalizirano, klju¢no postaje razumjeti ponasanja potrosaca. Proces donosenja
odluke predstavlja niz faza koje su pod utjecajem brojnih ¢imbenika, kako osobnih tako i
vanjskih. Stoga je klju¢no razumjeti kako koji ¢imbenici utje¢u na koju fazu. Uzme li se pri
tome u obzir i tehnologija te njena prisutnost u svakodnevnom Zivotu pojedinca, ona postaje
znaajan Cimbenik procesa donoSenja odluke. Suvremena tehnologija, kao S§to je umjetna
inteligencija i njeno koriStenje u procesu donosenja odluke o kupovini nudi brojne moguénosti,
s jedne strane potrosacima, a s druge marketinSkim stru¢njacima. Umjetno inteligentni sustavi,
koji ¢e mo¢i predvidati 1 utjecati na odluke potrosaca, pa ¢ak i donositi odluke umjesto njih,

predstavljaju buduc¢nost.

Rad proucava proces donosenja odluke o kupovini te ulogu koju ima umjetna inteligencija u
samom procesu. Prema dostupnoj literaturi, proces donosenja odluke o kupovini podijeljen je
na sljedece faze: spoznaja potrebe, trazenje informacija, vrednovanje alternativi, kupovina i
poslijekupovni procesi. Ovaj rad ¢e naglasak staviti na ulogu umjetne inteligencije u svakoj
pojedinoj fazi procesa donoSenja odluke te kako umjetno inteligentnim sustavima upravljati

procesom donosenja odluka o kupovini te na taj nacin utjecati na potroSaca.

Istrazivacki problem, koji je u fokusu ovoga rada, je razumijevanje uloge umjetne inteligencije
u procesu donosenja odluke o kupovini. Stoga je cilj ovoga rada identificirati kako 1 zasto
umjetna inteligencija moze utjecati, odnosno sudjelovati u procesu donoSenja odluke o
kupovini te na koji na€in se primjenjuju umjetno inteligentni sustavi prilikom provodenja

strategija upravljanja procesom donosenja odluke o kupovini.



1.2.  lzvorii metode prikupljanja podataka

Zaizradu rada i istrazivanja i obrade ove tematike upotrijebljeni su primarni i sekundarni izvori
podataka. Teorijski dio rada razraden je pomocu sekundarnih izvora. Dakle uz pomo¢ knjiga
koje se odnose na tu tematiku te strucni i znanstveni ¢lanci iz podrucja ponasanja potrosaca i
umjetne inteligencije, koji su dostupni putem strucnog kataloga knjiznice Ekonomskog
fakulteta u Zagrebu te internetskih baza podataka kao $to su Emerald, Ebsco, ResearchGate,
Google Scholar, ProQuest i Elsevier. Rad takoder ukljucuje i sekundarne podatke dobivene
pretrazivanjem relevantnih informacija na internetu. Primarni podatCci ¢e se prikupiti

intervjuiranjem korisnika umjetno inteligentnih sustava, metodom studije slucaja.

1.3.  Sadrzaj i struktura rada

Rad sadrzi nekoliko dijelova. Prvi dio rada bavi se s procesom donosenja odluke o kupovini,
definiran je sam proces te su pojaSnjene sve faze procesa i njihova obiljezja. Osim toga u prvom
dijelu rada je rije¢ 1 o ¢imbenicima koji utjeCu na proces donoSenja odluke o kupovini te o

strategijama upravljanja procesom donoSenja odluke o kupovini.

Zatim je u drugom dijelu rije¢ o umjetnoj inteligenciji, $to je ona, odnosno kako je definirana
te na koji nacin umjetna inteligencija utjece na proces donoSenja odluke o kupovini. Takoder
¢e biti rije¢ 1 o sustavima preporuke 1 njenom utjecaju. Uz to ¢e biti prikazan 1 pregled

istrazivanja uloge umjetne inteligencije u sustavima preporuke.

U tre¢em dijelu rada biti ¢e rije¢ o empirijskom istrazivanju uloge umjetne inteligencije na
proces donosenja odluke o kupovini, gdje su navedeni predmet i cilj istrazivanja, metodologija

istrazivanja, rezultati, rasprava i ogranicenja istrazivanja.



2. Strategije upravljanja trziStem kroz upravljanje procesom donoSenja

odluke o kupovini
Znanstvena disciplina koja proucava proces donosenja odluke o kupovini je ponasanje
potrosaca. Ova znanstvena disciplina je relativno mlada, prva knjiga iz ovog podrucja pojavila
se 1960. godine. Prema Engelu, Blackwellu i Miniardu (1995.)proucavanje ponasanje potroSaca

ima tri temeljna cilja:

1. Razumijevanje i predvidanje ponasanja potrosaca,
2. Donosenje regulativne politike u cilju zastite potrosaca u drustvu,
3. Otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potroSaca i obrazovanje

mladih.

To znaci da dobro koncipirana marketinska strategija moze utjecati na potrosaca i njegovo
ponasanje, pod uvjetom da ima jasnu sliku svoga potroSaca i da je drustveno prihvatljiva (Kesi¢,
2006.). Renko (2009.) Kotlerovu definiciju strategije prevodi na sljede¢i nadin: trzi$no
orijentirano stratesko planiranje koje je upravljacki proces razvijanja i odrzavanje veza izmedu
organizacijskih ciljeva, izvora i vjeStina te promjenjivih trziSnih moguénosti. Ciljevi su
strateSkog planiranja dizajnirane i redizajniranje poslovanja poduzeca ili njegovih proizvoda i

usluga na nacin da oni ostvaruju planirani profit i rast.

Obzirom da ponasanje potro$aca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda,
usluga 1 ideja te se mogu identificirati motivi ponaSanja potroSaca u pojedinim fazama,
marketinski stru¢njaci moraju prepoznati 1 razumjeti ¢imbenike koji utjecu na odluke kupaca,

a u skladu s tim te na druStveno prihvatljiv nacin utjecati na njihovo ponaSanje (Kesi¢, 2006).

2.1. Faze procesa donoSenja odluke o kupovini
Proces odlucivanja potroSaca varira znatno o kompleksnosti. Vecina je svakodnevnih odluka
potrosaca vrlo jednostavna. Medutim, pojedine odluke, kao $to je kupovina polutrajnih dobara,

zahtjeva viSe vremena i psiholoskog napora jednog ili vise ¢lanova obitelji. (Kesi¢, 2006.)
Kesi¢ (2006.), prema kompleksnosti odluke o kupovini, kupovine dijeli na:

- Rutinske kupovine — nema napora pri donosenju odluke, ni psiholoske ukljucenosti
(npr.: kupovina kruha)
- Limitirano rjeSenje problema — kada se kupuje nova marka u poznatoj kategoriji,

zahtijeva trazenje informacija, odnosno psiholosku ukljucenost.



- Ekstenzivno rjeSenje problema — kada se kupuje nepoznati proizvod u nepoznatoj
kategoriji. Psiholoska ukljucenost je maksimalan, obzirom da je potrebna znatna

koli¢ina informacija i dulje vremena.

Stoga, ovisno o razini kompleksnosti odluke koju treba donijeti kupac, to ¢e vise ¢imbenika
utjecati na donesenu odluku. Stoga, $to je potrebno donijeti kompleksniju odluku, odnosno
ekstenzivno rjeSenje problema, to ¢e viSe Cimbenika utjecati na tu odluku. Iz tog razloga
marketinSki stru¢njaci moraju prepoznati koji ¢imbenici utjecu na kupovinu u kojoj fazi te

prema tome definirati marketinsku strategiju.

1. SloZeni model ponasanja potroSaca

Utjecaj okruZenja

'_ Spomaja potrebe r

Interno

pretraZivanje

TraZenje I

T

«Kultura
sSocijalne grupe
*Osobni utjecaji
«Obitelj

| sSituacija

| Alternativno
| vrednovanje

— ] Individualne razlike
bR i
«Maotivacija i ukljuéenost
— woe | “Znane
+Stavovi
— «Obiljea linosti
sVrijednasti 1 stil 3ivota
Rezultati

Mezadovolistvo I Zadovoljstvo

Proces donosenja odluke

Vanjsko
trakenje

Ulaz
podataka

Prerada
informacija

Varijable koje utjedu na
donosenje odluke

Izvor: Engel, F. J., Blackwell, D.R., Miniard, W.p., Consumer Behavior (seventh ed.), The Dryden Press, 1995, p.53. (preuzeto
iz: Pona$anje potrosaca, Kesi¢ T., 2006.)

Na prethodnom prikazu se mogu vidjeti faze u procesu donosenja odluke o kupovini te koje sve
varijable mogu utjecati na donosenje odluka. Uglavnom, ¢imbenike koji utjeCu na odluku,
mozemo podijeliti na unutarnje i vanjske. Unutarnji se odnose na samog potrosaca, njegove
resurse, motivaciju i ukljuc¢enost, znanje, stavove, obiljezja li¢nosti i vrijednosti 1 stil Zivota.
Dok su vanjski ¢imbenici, utjecaji okruzenja: kultura, socijalne grupe, osobni utjecaji, obitelj i
situacija. Dodatno o ¢emu ovisi proces donosSenje odluka je ulazak podataka te prerada

informacija. S jedne strane moze biti unutarnje pretrazivanje informacija, koje ovisi o memoriji
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pojedinca, a s druge vanjsko traZzenje, koje ovisi o trzistu (Kesi¢, 2006.). Obzirom na slozenost
procesa donosenja odluke o kupovini i vaznosti za ovaj rad ¢e se u poglavljima koja slijede
razmatrati proces donosenja odluke o kupovini, a proces donosenja odluke na trziStu osobne

potrosnje Cine sljedece faze:

Spoznaja potrebe,
Trazenje informacija,
Vrednovanje alternativa,

Kupovina i

o > w0 e

Poslije kupovni procesi.

Prema kritiCkom osvrtu o modelima odluc¢ivanja od Erasmusa, Boshoof i Rouseau (2001.),
izvorno su navedene faze predlozili Cox, Summers i Granobis 1983. godine. Iako postoje brojni
drugi modeli procesa donoSenja odluke o kupovini, njihov model je od svih dotadasnjih bio
najprecizniji, prvenstveno iz razloga $to u fokus stavlja i motivacijske ¢imbenike koji pomazu

u razumijevanju kupovnih odluka.

2.1.1. Spoznaja potrebe
Proces kupnje pocinje kada kupac spozna problem ili potrebu. Tu potrebu moze izazvati
unutarnji ili vanjski poticaj. Unutarnji poticaj je ¢ovjekova normalna potreba — za hranom,
pic¢em ili seksom — pojavljuje se u pocetnoj fazi i postaje nagon: potrebu moze izazvati 1 vanjski

nagon. (Kotler, Keller, 2008.)

Kada se promatra koji oblici problema postoje, prema Kesi¢ (2006.) su to aktivni i neaktivni.
Aktivni problemi su oni kojih je potrosa¢ svjestan ili ¢e biti svjestan u normalnom slijedu
dogadaja. Dok su neaktivni problemi oni kojih potrosa¢ nije svjestan, ali to mozZe postati
procesom komunikacije ili nekim drugim trZiSnim mehanizmom. Kod ove podjele se radi o
podjeli sa stajaliSta prepoznavanja problema. S druge strane, gleda li se na problem sa stajaliSta
oc¢ekivanja problema i urgentnosti rjeSavanja, oni se dijele na: rutinske, urgentne, planirane i
neplanirane. Ono §to razlikuje ove probleme, jest ocekivanje da li ¢e se dogoditi i da li zahtjeva

trenutacno rjeSenje ili ne.

Postoji velik broj ¢imbenika koji uvjetuju spoznaju problema. Ovo su neki od njih (Kesi¢,
2006.): neadekvatne ili potroSene zalihe, nezadovoljstvo postoje¢im zalithama, promjene

okruzja i1 zivotnih uvjeta, individualne razlike, promjene financijskih uvjeta 1 marketinske
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aktivnosti. Navedenih primjera ¢imbenika koji utje¢u na spoznaju problema se uglavnom
odnose na donosenje odluka u uvjetima visoke ukljucenosti potrosaca, dok kada se radi u
uvjetima niske ukljucenosti potrosaca, spoznaja problema se moze izazvati raznim oblicima

unapredenjem prodaje.

Obzirom da proces donosenja odluke o kupovini zapocinje spoznajom problema, odnosno
potrebe, bez prepoznavanje iste ne¢e do¢i ni do kupovine. Stoga je kljucno za marketinske

stru¢njake prepoznavanje problema potrosaca za definiranje marketinske strategije.

2.1.2. TraZenje informacija
Zainteresirani potrosac trazit ¢e dodatne informacije. Razlikuju se dvije razine zainteresiranosti.
Blazi oblik potrage zove se povecana pozornost. Na toj razini pojedinac jednostavno prihvaca
informacije o proizvodu. Na sljedecoj razini pokrece aktivnu potragu za informacijama kako bi

saznao vise o proizvodu. ( Kotler, Keller, 2008.)

TraZenje informacija s moze promatrati kao pretkupovno i stalno (s aspekta povezanosti s

kupovinom) i interno 1 eksterno (s aspekte izvora informacija). (Kesi¢, 2006.)

e Pretkupovno trazenje je tipi¢an proces koji je povezan s kupovnim odlu¢ivanjem. Ako
je potroSac spoznao problem, on se ukljucuje u pretkupovno traZenje informacija.

e Stalno traZenje nije povezano sa specificnom potrebom ili kupovinom. Ovaj proces nije
povezan s namjerom o kupovini proizvoda ili usluge, nego s op¢im interesom potrosaca
za kakvu kategoriju proizvoda ili opcenito znatizelju za prikupljanje specifi€nih
informacija.

e Interno traZenje je prvi, osnovni oblik trazenja informacija nakon spoznaje postojanja
problema. U okviru psihi¢kog procesa potrosac pretrazuje memoriju trazec¢i informacije
povezane s konkretnim problemom i kupovnom situacijom. Prema Khanu (2007.)
interno traZenje je dovoljno u slucaju kada se radi o impulzivnoj kupovini, kupovini
zbog lojalnosti te kod rutinske kupovine.

e Eksterno trazenje se odnosi na proces dobivanja informacija iz eksternih izvora nakon
Sto je potrosac ustanovio da informacije pohranjene u vlastito memoriji nisu dovoljne.
Kako ovdje Khan (2007.) istice, rije¢ je o kupovinama koje zahtijevaju visoku

ukljucenost potrosaca.



Utjecaj izvora ovisi o kategoriji proizvoda i kupcevim osobinama. Opcenito govoreci potrosaci
vec¢inu informacija o nekom proizvodu, ili usluzi, dobivaj iz komercijalnih izvora. Unatoc¢ tome,
najpouzdanije informacije dolaze iz osobnih izvora. Za potrosaca su osobni izvori podataka
mnogo vrjedniji od komercijalnih izvora (Munthiu, 2009.). Drugim rijeCima receno, kako su
Kotler i Armstrong (2010.) istaknuli, rijetkost je da promotivna kampanja moze biti toliko

ucinkovita, koliko jedan susjed moze, koji kaze: 'Ovo je divan proizvod'.

Kako istice Munthiu (2009.), sto je veca vrijednost proizvoda ili usluge, a ucestalost kupovine
niza, to ¢e potraga za informacijama biti temeljitija te ¢e se koristi viSe izvora informacija.
Dakle, ako se radi o ekstenzivnom rjeSenju problema, za ocekivati je kako ¢e potrosac¢ provesti

temeljitiju pretragu dostupnih informacija.

Znacajno za fazu traZenja informaciju su determinante koje ju odreduju, a to su: situacijske
determinante, determinante proizvoda, determinante maloprodaje i determinante potroSaca,

koje Kesi¢ (2006.) definira na sljede¢i nacin:

e Situacijske determinante — su cCimbenici povezani sa specificnom situacijom,
specificnim vremenom 1 prostorom i u cijelosti su neovisni od obiljeZja potroSaca,
objekata i usluga koja se kupuje. Varijable koje se mogu smatrati situacijskim
¢imbenicima su: fizicko okruzje, druStveno okruzje, vrijeme kupovine, cilj povezan s
ponasanjem potrosaca, prethodna stanja organizma i uvjeti kupovine.

e Determinanta proizvoda — broj i diferencijacija proizvoda determinirati ¢e potroSacevo
trazenje i vrednovanje. Ako potrosac vjeruje da se obiljezja proizvoda bitno razlikuju
jedne do druge marke, traZenje ¢e zauzeti znac¢ajno mjesto u procesu odlucivanja. Drugo
obiljezje proizvoda je cijena. Visoke cijene proizvoda zahtijevaju vecu angaZiranost u
trazenju i usporedivanju. Takoder stupanj rizika vezan uz odredene kategorije proizvoda
uvjetuje i obuhvat traZenja.

e Determinante maloprodaje — moguc¢nost izbora maloprodajnog mjesta, udaljenost
prodavaonice, ljubaznost osoblja, izbor proizvoda i sl. takoder ¢e utjecati na vrijeme i
obuhvat trazenja. Percipiranje vece razli¢itosti medu prodavac¢ima na malo rezultirati ¢e
vecim obujmom trazenja, dok ¢e percipirana slicnost smanjiti broj i obuhvat trazenja.

e Determinante potrosaca — kako Kesi¢ (2006.) navodi, za obujam trazenja najznacajnija
su sljede¢a potrosaceva obiljezja: znanje, ukljuCenost, vjerovanja 1 stavovi te

demografska obiljezja.



Medutim, kako Dudovskiy (2013.) navodi, svaki pojedinac je drugacije ukljuCen u proces
trazenja informacija. Ovisno o njithovom znanju o proizvodu, prethodnim iskustvom ili

kupovinom, ili nekim informacijama iz vanjskih izvora, poput povratnih informacija drugih.

2.1.3. Vrednovanje alternativa
U ovoj fazi, kako Dudovskiy (2013.) navodi, potrosa¢ analizira sve prikupljene informacije te
usporeduje proizvode i usluge prema potrebama koje on ima. Osim osobnih motiva, u ovoj fazi
se uzimaju u obzir i osobine kao $to su: veli¢ina, kvaliteta, marka i cijena. Stoga se smatra, kako

je ova faza procesa donosenja odluke o kupovini najbitnija.

Vrednovanje alternativa provodi se preko vrednujuéih kriterija koji su dio kognitivne strukture
pojedinca. Vrednujucdi kriteriji oznacuju standarde i specifikacije kojima se koristi potroSac kao
referentnim to¢kama usporedivanja razli¢itih proizvoda i maraka. Vrednuju¢i kriteriji pod
utjecajem su osobnih razlika i ¢imbenika okruzja. U osnovi se proces odvija tako da se
procesuira jedna po jedna marka, usporedujuéi njihova obiljeZja sa Zeljenim obiljezjima,

pohranjenima u okvire vrednujucih kriterija. (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007.)

U osnovi postoji manji broj vrednujucih kriterija kod kupovine svakodnevnih proizvoda, a veci
broj pri kupovini trajnih i skupih proizvoda. Vrednujuci kriteriji se mijenjaju tijekom vremena.
Iako je nemoguce navesti sve vrednujuce kriterije, osnovni kriteriji koji se naj¢es¢e razmatraju
u svim kategorijama su: cijena, marka proizvoda, zemlja porijekla 1 kljucna obiljezja za

pojedine kategorije proizvoda. (Kesi¢, 2006.)

Prema Kesi¢ (2006.) razlikujemo dva pristupa vrednovanju proizvoda, nekompenzacijsko
pravilo odlucivanja i kompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja. Nekompenzacijsko odlucivanje se
odnosi na pravilo kada jedno visokocijenjeno obiljezje proizvoda ne moze kompenzirati druga
loSa obiljezja. Dok kod kompenzacijskog odlu¢ivanja potrosaci dopustaju da pozitivno

ocijenjena obiljezja kompenziraju negativno ocijenjeno obiljezja.

Kako su prepoznali Tenner i Raymond (2012.), tvrtke pokusavaju uvjeriti potroSace kako su
kriteriji ocjenjivanja o kojima potrosa¢ razmislja, upravo snage njihovog proizvoda, ili usluge.
Stoga je nerijetko da proizvodaci isticu obiljeZja proizvoda, koje oni smatraju klju¢nima, kao
vrednujuce kriterije. Zbog toga je njihova preporuka, kako treba dodati dodatne kriterije, kako

bi se donijela bolja procjena proizvoda, ili usluge.



2.1.4. Kupovina
Kupnja je pretposljednja faza kupovnog procesa; oznacCava pravni i/ili fizi¢ki prelazak
proizvoda u vlasnistvo kupca. No, i u toj fazi postoji razlika izmedu rutinske kupnje i rjeSavanja
problema. Kod rutinske kupnje potrosa¢ kupuje, konzumira i pohranjuje proizvod i na tome se
najcesce proces zavrSava. Kod ponasanja potrosaca koje oznacava rjeSenje problema, proces se

nastavlja i nakon kupnje i konzumiranja proizvoda. (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007.)

Prema Tauberu (1972.), razloge zasto ljudi kupuje mozemo podijeliti u dvije skupine motiva, a
to su osobni 1 druStveni. Osobni motivi su: igranje uloge (majka, kucanica, zaposlena Zena),
razli¢itost, zadovoljstvo, u¢enje o novim trendovima, fizicka aktivnost, osjetilni stimulansi. S
druge strane su druStveni motivi, koji podrazumijevaju: druStveno iskustvo izvan doma,
komunikacija s drugim ljudima sli¢nih interesa, interakcija s ¢lanovima referentnih grupa,

status 1 autoritet i ugodaj cjenjkanja.

Prema Kesi¢ (2006.), za marketing je bitno razlikovati dvije vrste kupovine, rutinsku i
impulzivnu. Kada se radi o rutinskoj kupovni proizvodaci mogu za svoju marku diferencirati
lojalne od nelojalnih potroSaca i zatim primjenjivati razli¢ite marketinske strategije. S druge
strane je impulzivna kupovina. Buduéi da impulzivna kupovina predstavlja znacajan postotak
ukupne kupovine, potrebno je uzeti u obzir njezine implikacije. Impulzivna kupovina se dijeli
na: Cistu impulzivnu kupovinu, sugeriranu impulzivnu kupovinu, podsjetnu impulzivnu

kupovinu i planiranu impulzivnu kupovinu.

2.1.5. Poslijekupovno ponasanje
U poslijekupovnoj fazi najceS¢e dolazi do poslijekupovnog vrednovanja proizvoda. To je
proces aktivne psihicke ukljuc¢enosti u kojoj kupac vrednuje odabranu nasuprot svih ostali
alternativa koje je mogao odabrati. Kao rezultat ovoga stanja javlja se misaona (kognitivna)
disonanca kao nesklad oc¢ekivanog i dobivenog kupovinom proizvoda ili usluga. Iskustvo se
kao rezultat procesa odlucivanja o kupovini povratnim vezama pohranjuje u memoriju, najcesce

u podrucje vrednujuci kriterija kao podloga za buduce odluke. (Kesi¢, 2006.)

Svakom proizvodacu je cilj smanjiti poslijekupovnu disonancu i zadrzati potroSaca. Smanjenje
disonance postize se na dva nacina: smanjenjem ocekivanja potrosaca ili poboljSanjem obiljezja
proizvoda. Zadrzavanje postojec¢ih kupaca jedan je od prioritetnih zadataka. Stoga je potrebno

pazljivo pratiti prigovore i zalbe potroSaca te i redoviti rjeSavati, uvesti potpunu kontrolu



kvalitete, primjenjivati individualni pristup potrosa¢u, komunicirati realna ocekivanja

potrosaca te osigurati servis i jamstva za proizvode. (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007.)

Ovu faza procesa odlucivanja o kupovini trgovci ¢esto zanemaruju, kao $to i Dudovskiy (2013.)
isti¢e, ova faza ima vaznu ulogu iz razloga §to utjece na buduce postupke odlucivanja potrosaca.
Ovo stajaliste takoder zauzimaju Ofir i Simonson (2007.), koji govori kako je proces donosenja
odluke o kupovini ponavljaju¢i proces, a pozitivno iskustvo je od iznimnog znaCaja za
smanjenje neizvjesnosti kada se odluka o kupovini istog proizvoda, ili usluge, bude opet

donosila.

2.2.  Cimbenici Koji utjeu na proces donosenja odluke o kupovini
Kako navodi Ajzen (2008.), odluka o kupovini suocava potroSaca s mnostvom potencijalnih
izazova, a kao najvazniji isti¢e problem strukturiranja, s obzirom na moguce ishode koje ovise
o odluci, a koji se javlja prije donoSenja odluke: spoznaja problema ili dostupnost novog
proizvoda ili usluge, zatim prikupljanje podataka o alternativama, identificiranje moguéih
buducih dogadaja 1 ostalih okolnosti koje su bitne za odluku o kupovini. Nakon $to je problem
strukturiran, potroSa¢ mora obraditi prikupljene informacije, odabrati nacin djelovanja i

primijeniti odgovarajucu odluku.

Prema Kesi¢ (2006.), ponasanje kupaca je proces na koji reagira veliki broj ¢imbenika koji
utjecu jedan na drugi i kona¢no ponasanje kupaca. Vecina literature ih svrstava u tri grupe i to

su: osobni ¢imbenici, drustveni ¢imbenici 1 psiholoski procesi.

Na slici 2 prikazan je proces donoSenja odluke o kupovini proizvoda ili usluge. Oko procesa
navedeni su ¢imbenici koji utje¢u na donosenje odluke. Prema tome, radi li se o unutarnjim ili
vanjskim ¢imbenicima, na slici su oni koji su unutarnji blize srediStu, a vanjski ¢imbenici

udaljeniji od sredista.
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2. Utjecaj na proces donosenja odluke potrosaca
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Izvor: Loudon, D. L., & Della Bitta, A. J. (1984). Consumer behavior: Concepts and applications. McGraw-Hill Companies.
Preuzeto iz: Kesi¢ T. (1999). Ponasanje potrosaca, Zagreb, ADECO

Detaljno proucavanje ponaSanja potrosaca vrlo je kompleksno budu¢i da velik broj varijabli
interaktivno reagira i utjeCe jedna na drugu, i konacno na ponasanje potroSaca. Modeli
ponasanja potrosaca razvijeni su kao metoda da se ublazi kompleksnost 1 ponaSanje ucini

varijabli i njihova medusobna djelovanja u procesu donoSenja kupovne odluke. (Kesi¢, 2006.)

2.2.1. DruStveni ¢imbenici
Na ponasanje potrosaca utjece velik broj vanjskih ¢imbenika koji su klasificirani kao drustveni

¢imbenici. Proces donoSenja odluke o kupovini je pod utjecajem sljedecih grupa druStvenih

¢imbenika (Kesi¢, 2006.):

e Kultura — utjecaj kulture obuhvaca Sirok spektar drustvenih utjecaja, utjecaja jezika,
drustvenih vrijednosti, vjerovanja, predrasuda, itd. Koncentracija, globalizacija i
internacionalizacija industrije potroSackih proizvoda s jedne strane i rast mobilnih
potrosaca s druge strane, stvorio je podlogu za stvaranje globalne kulture.

e Drustveni stalez — predstavlja skupinu ljudi koji dijele slicne vrijednosti, interese 1

ponasanja. U vecini druStava staleze se mogu podijeliti na visoki, srednji 1 niski.
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Determinante druStvenog staleza su: dohodak, obrazovanje i znanje, o0sobne
performanse, vrijednosna orijentacija i imovina i nasljede.

e Utjecaj drustvenih grupa — rodenjem pojedinac postaje clan grupe kao Sto su obitelj,
drustvo, kulture, itd. Prema Lewittu (1973.) pet osnovnih obiljezja koje skupina ljudi
mora ispuniti da bi se smatrala grupom je: zajednicki cilj, razlikovanje uloga, vrijednosti
1 norme grupe, ¢lanstvo 1 komunikacija. Stoga drustvene grupe mozemo podijeliti na:
primarne grupe u koje spadaju obitelj, rodbina, susjedi i sli¢no, sekundarne u koje se
ubrajaju poduzece, klubovi, crkva i sli¢no te referentne grupe. Prema Bennettu i
Kassarjianu (1972.) je referentna grupa ona koju pojedinac utvrduje kao 'tocku
reference' u odredivanju svog vlastitog suda, preferencija, uvjerenje i ponasanja.

e Obitelj — predstavlja temeljnu referentnu grupu, u kojoj pojedinac postaje ¢lanom
svojim rodenjem, ima najveci utjecaj na njegovo ponaSanje u ranoj mladosti. Uloge u
obitelji su razli¢ite te prema tome ¢lanovi mogu imati jednu ili vise uloga: inicijatori,
utjecajni, odluditelji, kupci i1 korisnici. Uloge uglavnom ovise o vrsti proizvoda,
kompliciranosti odlu¢ivanja, visini izdatka i namjeni proizvoda.

e Situacijski ¢imbenici — utjeu na ponasanje pojedinca promjenom situacije u kojoj se
donosi odluka o kupovini. U ove ¢imbenike ubrajamo fizicko okruzje u kojem se odvija
kupovina, druStveno okruzje, vrijeme kupovine, cilj kupovni i psihi¢ko i fizi¢ko stanje

potroSaca u vrijeme kupovine.

Poznavanje obiljeZja pojedinih grupa druStvenih cimbenika je od iznimne vaZnosti za

marketinske stru¢njake i definiranje marketinSke strategije.

2.2.2. Osobni ¢imbenici
Postoji pet individualnih varijabli od posebnog su znacenja za ponasanje potroSaca. To su:
motiv i motivacija; percepcija; stavovi; obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil zivota te znanje.
Svaki kupac u proces donoSenja odluke o kupovini ulazi s tri raspoloZiva resursa, odnosno
vremenom, novcem 1 sposobnos¢u prihvacanja 1 procesiranja informacija. Raspolaganje
resursima potrosaca je ograni¢eno 1 stoga je potrebno uloziti znatan napor u koriStenju ovih

resursa u procesu ponasanja potrosaca. (Kesi¢, 2006.)

Postoje brojna istrazivanja koja pokuSavaju otkriti motive kupovine pojedinih proizvoda. Motiv
se prema Kesi¢ (2006.) definira kao trajna predispozicija koja usmjerava ponaSanje K
odredenom cilju, a za potrebe marketinga motivi se dijele na racionalne i emocionalne. S druge
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strana motivacija predstavlja proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju te je onda

odredena stupnjem ukljucenosti kupca u proces kupovine.

Ukljucenost potrosaca u proces donosenja odluke o kupovini, prema Tanner i Raymond (2012.),
moze Se kretati od visoke, do niske ukljucenosti. Kada se radi o rutinskoj kupovini, ¢esto se
donose odluke s niskom razinom uklju¢enosti, pri tome se potroSaci oslanjaju na informacije o
proizvodima i uslugama koje su prikupili u proslosti te ne dozivljavaju rizik od pogreske
prilikom kupovine. Takoder i kod impulzivne kupovine je prisutna niska razina ukljucenosti. S
druge strane, kada se radi o kupovinama s visokom razinom ukljucenosti, rije¢ je o kupovini
koja nosi visoki rizik, §to je sluc¢aj kod kupovine proizvoda ili usluga, ¢ija je cijena visoka, ili
su njihove karakteristike kompleksne. U istrazivanju, kojeg su proveli Petty, Cacioppo i
Schumann (1983.) na studentima preddiplomskog studija, dosli su do zakljucka, kako
manipulacija argumentima ima jac¢i utjecaj na pojedince koji su snazno ukljuceni, nego na one
koji su imali nisku razinu ukljuc¢enosti. Takoder je ustanovljeno, kako su oni koji preferiraju
odredeni proizvod imali veéi utjecaj na pojedince s niskom ukljucenosti, nego na one s visokom

razinom uklju¢enosti.

Percepcija je proces kojim potroSaci odabir, organiziraju i interpretiraju informaciju u znacajnu
sliku svijeta. Osnovno obiljeZje percepcije jest da se radi 0 selektivnom procesu koji se sastoji
od sljede¢ih gaza: selektivne izloZenosti, selektivne paZnje, selektivnog razumijevanja 1
selektivnog zadrZavanja. Obzirom da je percepcija iznimno znacajna za ponasanje potroSaca i
proces donosenja odluke, bitno je spomenuti i koncept subliminalne percepcije. Ovaj koncept
se odnosi na primanje informacija iz okoliSa bez svjesnog percipiranja od strane potrosaca.
Odnosno informacije su primljene ispod ili iznad pragova ljudske percepcije. (Previsi¢, Ozretié
Dosen, 2007.)

Stavovi predstavljaju spremnost pojedinca ka pozitivnoj ili negativnoj reakciji na pojedine
objekte, usluge ili situacije. Oni predstavljaju relativno trajne predispozicije potroSaca i stoga
ih je teSko mijenjati. Stoga marketinski stru¢njaci moraju istrazivati 1 razumjeti stavove

potroSaca te prema tome prilagoditi marketinsku strategiju. (Kesi¢, 2006.)

Obiljezja licnosti predstavljaju trajne osobnosti potrosaca koje utjeCu na njegovo ponaSanje na
trziStu. Vrijednosti predstavljaju drustveno prihvacen nacin ponasanja, a osobne vrijednosti
predstavljaju ponasanje u skladu s osobnim uvjerenjima. Stil zivota predstavlja aktivnosti,
interese 1 miSljenja koja utje€u na nacin troSenja vremena i novca pojedinca (Kesi¢, 2006.).

Nalazi istrazivanja, provedeni od Dholakia (1978.), govore kako razlika u uporabi marki mogu
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objasniti teorijom li¢nosti pod odredenim uvjetima. Odnosno, istrazivanje ukazuje na to, da su

brandovi koji su zauzimali razli¢ite pozicije proizvoda privlacili razlicite tipove li¢nosti.

Znanje se moze definirati kao informacije pohranjene u memoriji potrosaca. Stoga, kako
Sharma (2013.) navodi, je za pokretanje i vodenje poslovanja bitno poznavanje potrosaca i
njegovog znanja, je na taj nacin se moze utjecati na odluku o kupovini. Znanje potroSaca
pomaze u donosenju odluka zasto nesto kupiti, gdje nesto kupiti, kada kupiti. Znanje potrosaca

utjece na to koji je pravi proizvod za kupnju.

2.2.3. Psiholoski procesi
Kako bi marketinski struénjaci mogli imati utjecaja na potroSaca i na¢in donosenja odluke,
moraju poznavati proces prerade informacije i na koji nacin se odvijaju promjene stavova i

ponasSanja. Psiholoski procesi obuhvacaju (Kesi¢, 2006.):

1. Preradu informacija
2. Ucenje,
3. promjenu stavova i ponasanja i

4. Komunikacija u grupi i osobne utjecaje.

Obzirom da se marketinSkom komunikacijom pokuSava utjecati 1 usmjeravati ponasanje
potroSaca, od iznimne je vaZnosti za marketinske stru¢njake spoznaja na koji nacin potrosac
prima, procesuira i smisleno organizira i koristi dobivene informacije. Danas interaktivna
komunikacija postaje dominantni instrument ponaSanja potroSaca, obzirom da omogucava
dvosmjernu komunikaciju. lako se to prvenstveno isti¢e na trziStu usluga 1 trziStu proizvoda

poslovne potros$nje, interaktivna komunikacija se probija i na trziSte osobne potrosnje. (Kesic,
2006.)

Ucenje je proces prihvacanja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva i pohranjivanja
u trajnu memoriju. Stoga ako se Zeli izazvati promjena u ponaSanju prethodno mora
komunikacijom ili iskustvom pokrenuti proces u¢enja, koji ¢e u konac¢nici dovesti do promjene
stavova, misljenja te konacno 1 ponasanja potrosaca. Postoje tri temeljna oblika u€enja: ucenje
uvjetovanjem, ucenje prema modelu i ucenje spoznajom. Svrha ucenja je postizanje navike u

kupnji i lojalnosti proizvodu i marki. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007.)

14



Prema Kesi¢ (2006.) promjena stavova i ponaSanja predstavlja krajnji cilj marketinskih
aktivnosti. Stoga, kako i Madichie (2012.) navodi, marketinski stru¢njaci moraju razumjeti
stavove potroSaca u razli¢itim okolnostima i1 osmisliti nacine utjecaja na te stavove kako bi

potrosaci zauzeli pozitivniji stav prema proizvodima ili uslugama u ponudi.

Komunikacija u grupi i osobni utjecaji se odvijaju najces¢e u primarnim grupama, u kojima se
izdvaja jedan C¢lan na osnovi znanja, sposobnosti, obiljezja li¢nosti i slicno te utjeCe na
ponasanje drugih ¢lanova grupe. Osobni se utjecaj izrazavaju komunikacijo u grupama, od ¢ega

imaju korist 1 ni koji utjecu, ali i oni na koje se utjece.

2.3.

Prema Peteru i Olsonu (2010.) ve¢ina marketinskih strategija ne moze uspjeti bez utjecaja na

Strategije upravljanja procesom donosenja odluke o kupovini

ponasSanje potroSaca. Prema njima cilj ve¢ine marketinSkih strategija je, da odrzava ili povecaju
prodaju odredenog proizvoda ili usluge. To se obi¢no postize: a) poveéanjem ucestalosti kupnje
postojec¢ih kupaca, b) odrzavanje razine potraznje postojecih kupaca i povecanje broja novih
kupaca, c¢) povecanje potraZnje postoje¢ih kupaca i povecanje broja novih kupaca. Stoga je
kljuéno za razvijanje strategije razumjeti proces donosenja odluke i proces prihvacanja novog

proizvoda.

2.3.1. Proces prihvaéanja novog proizvoda
Tradicionalni pogled na proces prihvac¢anja novog proizvoda marketinski stru¢njaci tretiraju

kao niz kognitivnih dogadaja koji obi¢no pra¢en kupovinom. (Peter, Olson, 2010.)

1. Prikaz modela procesa prihvac¢anja novog proizvoda

ZMNANIE OSIECAN MOTIVACIIA
=>DIELOVAMIE
Painja Felj i
AIDA (Strong, 1925.) - Intepes zelja AL
DAGMAR (Colley, Svifest Odluka
1961.) Razpmijevanje Kupnja
Lavidge & Steiner Svijest Svidanje Odluka
(1961.) Znafje Preferencija Kupnja
Wells | suradnici Svijest
(1965.) Percepcija Razumijevanje Uvjerenje
KOGNITIVNA AFEKTIVNA BIHEVIORALNA

Izvor (prerada): Egan, J. (2007). Marketing communications. Cengage Learning EMEA.
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Kako Kenton (2018.) navodi, modeli prihva¢anja novoga proizvoda su prikaz kako marketinska
komunikacija moze utjecati na proces donosSenja odluke, da li odredeni proizvod, ili uslugu
kupiti, ili ne. Modeli prikazuju korake u procesu ucenja i odlu¢ivanja, a koriste se kako bi se
strukturirano postavili ciljevi marketin§ke komunikacije. Pri tome je bitno napomenuti
nedostatak ovih modela, a to je da modeli ne predvidaju poslijekupovne procese (Wijaya,

2015.).

Prema Peteru i Olsonu (2010.) u fokusu marketinskih struénjaka prema ovom prikazu su
kognitivne varijable (svjesnost, spoznaja, interes, procjena, itd.). Prema tome glavni zadatak
marketinskih stru¢njaka je utjecati na kognitivne, afektivne i bihevioralne varijable i premjestati
potrosaca kroz svaku fazu dok ne izvrSi kupovinu. lako je prethodni prikaz Koristan,
marketinski stru¢njaci proces kupovine ¢esto gledaju i kao slijed ponasanja, stoga ulazu napore
u osmisljavanju strategija kojima ¢e izazvati odredeni slijed dogadaja i potaknuti potrosace

povecaju ucestalost pojave istoga.

2.3.2. Strategije upravljanja procesom donoSenja odluke o kupovini
Vazno je spoznati kako je utjecanje na ponaSanje potrosaca od iznimne vaznosti. Ako se kod
potroSaca promijene samo ono $to misle i osjecaju, ali nista ne ucine, ne dolazi do razmjene,

nema prodaje, niti se ostvaruje profit. (Peter, Olson, 2010.)

2. Strategije utjecanja na ponasanje potrosaca

Strategije usmjerene Potrosaceve emocije, Klasi¢no Utjecanje na
izazivanju afektivne raspolozenje, uvjetovanje ponasanje
reakcije potroSaca osjecaji vrijednosti emocija prema potrosaca
proizvodima
Strategije usmijerene PotroSadevo znanje, Pruzanje Utjecanje na
izazivanju kognitivne misljenje, informacija i ponasanje
reakcije potroSaca vjerovanje. isticanje potrosaca
konkurentske
prednosti
Strategije usmjerene Potrosacevo Poboljsanja; Utjecanje na
izazivanju ponasanje modeliranje ponasanje
bihevioralna reakcije zeljenog potroSaca
potroSaca ponasanja

Strategije usmjerene
izazivanju visestrukih
reakcija potroSaca

Vise od jednog gore
navedenog

Informacije o
prednostima
proizvoda s
emocionalnom
vezom i popusti

Utjecanje na
ponasanje
potrosaca

lzvor(prerada): Peter, J. P., Olson, J. C., (2010). Consumer behaviour and marketing strategy, McGraw-Hill
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U prikazu se mogu vidjeti Cetiri strategije, kojima se prema Peteru i Olsonu (2010.) moze

utjecati na ponasanje potrosaca:

- Elementi marketin§kog miksa afektivne strategije su oblikovani na na¢in da utjecu na
izazivanje afektivnih reakcija. Primjer ove strategije je Michelin koji je u svojim
oglasima prikazivao bebe te na taj nacin potaknuo osjecaje topline i usmjerio paznju na
vaznost sigurnosti djece u prometu.

- Kod kognitivne strategije, elementi marketinskog miksa su oblikovani da utje¢u na
spoznaju potroSaca kako bi utjecao na njegovo ponasanje. Primjer za ovu strategiju su
katalozi koji sadrze dodatne informacije, koje njihovim korisnicima olaksava odabir.

- U trecoj strategiji su elementi marketinSkog miksa usmjereni na vidljivo ponasanje
potrosaca, Sto ne znaci da potrosaci ne osjecaju, ili razmisljaju o nicemu prije nego Sto
ucine nesto. Nego prilikom donosenja odluka, neke su donesene automatski, ili s niskom
razinom svjesnosti. Cesto je ponasanje potrodada rutinsko stoga su i strategije &esto
prilagodene tomu. Primjer za to su kuponi ili prodajne promocije.

- Posljednja strategija podrazumijeva kombinaciju viSe prethodnih strategija. Primjer
takve strategija je slika u boji, koja prikazuje igracku s dvoje djece kako se igraju, opis
igracke, preporucenu dob, upute za sklapanje i cijenu. Ovakav oglas koristi vise

razlicitih strategija za utjecanje na ponaSanje potrosaca.

Moze se zakljuciti kako su marketinSke strategije oblikovane na nacin da utjecu na ponaSanje
potroSaca. Stoga je klju¢no dobro razumijevanje ponaSanja potroSaca te odnosa medu

pojedinim elementima procesa prihvacanja proizvoda. (Peter, Olson, 2010.)

2.3.3. Provodenje strategije upravljanja procesom donoSenja odluke o

kupovini
Kada se promatra marketinske strategije, naj¢esci cilj im je, ili zadrzavanje trenutnog polozaja,
ili poboljSanje za odredeni iznos postotnih poena u okvirima zadanog budZeta. Kako bi to
ostvarili marketinSki stru¢njaci pokuSavaju utjecati na djelovanje, spoznaju 1 ponasanje
potroSaca. Kako bi se utjecalo na te varijable svakog potrosaca, provode se strategije koji imaju

i dugorocne i kratkoro¢ne ucinke. (Peter, Olson, 2010.)
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Kako bi marketinski stru¢njaci, menadzeri, razvili u¢inkovitu marketin§ku strategiju Peter i
Olson (2010.) su prikazali generalizirani model koji prikazuje korake za razvijanja strategije

kojom se utjece na ponasanje potrosaca.

3. Koraci za izradu strategije utjecanja na ponasanje potrosaca

Istrazivanje o djelovanju, spoznaji i
ponasanju potrosaca

Istrazivanje potrosaca i trzista

Odabir i implementacija strategije za
utjecanje na potrosaca

NE

Mjerenje postignutih u¢inaka

Jesu li ucinci zadovoljavajuéi
DA
Evaluacija i revizija

lzvor (prerada): Peter, J. P., Olson, J. C., (2010). Consumer behaviour and marketing strategy, McGraw-Hill

Kako bi strategija bila uspjeSna marketinSki stru¢njaci prvo moraju znati §to potrosaci misle,
osjecaju 1 ¢ine po pitanju proizvode, prodavaonica i svega ostaloga Sto se veze uz odredeno
poduzece. Osim toga moraju poznavati i ponudu konkurencije. Za istraZivanja potrebna za
upoznavanje potroSaca se mogu koristiti primarni 1 sekundarni izvori podataka, ovisno o

mogucnostima i raspoloZzivosti podataka. (Peter, Olson, 2010.)

Sljedeci korak, prema Peteru i Olsonu (2010.), nakon $to je prikupljeno dovoljno podataka, je
analiza podataka prema reakcijama kupaca na trziStu koje se istrazuje, ali i drugim
potencijalnim trzistima. Cilj istrazivanja je otkriti koji su razlozi da kupci na kupuju odredeni
proizvod, da li je nepoznavanje proizvoda, ili im se ne svida, ili ne znaju gdje kupiti, a takoder
je moguce 1 da su zadovoljni 1 proizvodom kojeg nudi konkurencija. Ovisno o rezultatima se

primjenjuje strategija pogodna za odredene uvjete.

Ovisno o istraZivanju trZiSta 1 potroSaca se implementira strategija. Strategija moze ukljucivati
sve ili samo neke od elemenata marketinskog miksa te moze biti usmjerena na ostvarivanje 1

kratkoroc¢ni i srednjoro¢nih ciljeva. Na primjer promotivne aktivnosti imaju kratkoro¢ne uc¢inke
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dok promjene na proizvodu, ili cjenovno pozicioniranje imaju dugoroc¢ne ucinke. (Peter, Olson,

2010.)

Nakon implementacije, prema Peteru i Olsonu (2010.), slijedi mjerenje uspjesnosti strategije.
Potrebno je istraziti ucinak strategije na ponasanje potrosaca, da li je cilj postignut. U slucaju
da zadani ciljevi nisu postignuti, potrebno je utvrditi uzrok neuspjeha strategije. Razlozi za
neuspjeh strategije mogu biti razni, a neki od njih su: loSe postavljeni ciljevi, losa strategija,
losa implementacija, loSa mjerenja, neocekivane reakcije trzista ili potroSaca te kombinacija
viSe razloga. Ako su pak postignuti zadani ciljevi, postoje dvije moguénosti: jedna je da je
strategija dobro provedena, a druga je da su ciljevi lose postavljeni, da nisu bili objektivni.

Stoga je bitno kontinuirano evaluirati strategiju.

Bez obzira koliko uspjesna odredena marketinska strategija bila, ¢esto postoji prostora za
poboljSanja. Razrada i primjena strategija za utjecaj na ponaSanje potrosaca dinamican je proces
koji zahtijeva stalno pracenje postojeCih strategija tvrtke i konkurenata, razvijanje novih

strategija i predvidanje novih strategija konkurencije. (Peter, Olson, 2010.)
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3. Uloga umjetne inteligencije u procesu kupovine

3.1. Pojmovno odredenje sustava preporuke

3.1.1. Sto su sustavi preporuke?

Sustavi preporuke su postali znacajno istrazivacko podrucje nakon prvog rada o

kolaborativnom filtriranju, kojeg su sredinom 90-ih napisali Resnick, lakovou, Sushak,,

Bergstrom i Riedl. Sustavi za preporuku, uglavnom pomazu korisnicima da pronadu sadrzaj,

proizvode ili usluge prikupljanjem i analizom prijedloga drugih korisnika, §to podrazumijeva
recenzije razlicitih korisnika. (Park, Kim H. K., Choi, Kim J. K., 2012.) Burke, Felfernig i

Goker (2011.) sustav preporuke definiraju kao alat za interakciju s velikim i kompleksnim

koli¢inama informacija te takvi sustavi omogucéavaju personaliziran pregled istih, pri tome

izdvajajuéi prioritetne predmete kod kojih je veca vjerojatnost podudaranja s interesima

korisnika.

Sustavi preporuke se razlikuju prema tome koju metodu za filtriranje podataka koristi, tako da

se razlikuje: filtriranja koje se temelji na sadrzaju, kolaborativno filtriranje i hibridno filtriranje.

Filtriranje na temelju sadrzaja — korisniku se preporucuju predmeti na temelju
preferencija iz proslosti. (Adomavicius, Tuzhilin, 2005.) Kod sustava preporuka koje
filtriranje temelje na sadrZaju, prvo sustav izraduje korisnicki profil Kkoriste¢i
korisnikove povratne informacije (feedbackoove) i ocjene predmeta. Zatim se korisnicki
profil usporeduje s svojstvima predmeta te mu se preporucuju oni predmeti s kojima
ima najvise dodirnih toc¢aka. (Khusro, Ali, Ullah, 2016.)

Kolaborativno filtriranje — spaja korisnike sa sli¢nim interesima te daje preporuke na
temelju te baze podataka (Montaner, Lopez, De La Rosa, 2003.) Prikuplja podatke o
ocjenama korisnika za odredene predmete te pronalazi slicne uzorke ponaSanja medu
korisnicima, korisnike koji daju sli¢ne ocjene, kako bi pronasao skupine ljudi koji imaju
sli¢ne preferencije. (Khusro, Ali, Ullah, 2016.)

Hibridno filtriranje — ovaj nacin filtriranja podrazumijeva kombinaciju vise metoda
filtriranja, a Burke (2002.) ih je kategorizirao prema sedam razli¢itih oblika:
ponderirani, promjenjivi (mijenja metodu ovisno o situaciji), mjeSoviti pristup,
kombinacija svojstava, kaskadni, kombinirani (output jedne tehnike je input druge) i
meta-razina. Ova metoda koristi viSe razli¢itih metoda kako bi osiguralo preciznije

podatke nego prethodne dvije.
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lako su sustavi preporuke proteklih godina jako razvili i napredovali postoji jo§ mnostvo
otvorenih pitanja i izazova. Khusro, Ali i Ullah (2016.) su naveli sljedece izazove za sustave

preporuke:

- Coldstart problem —ovaj problem se pojavljuje kada se pojavi novi korisnik ili predmet.
U tom slucaju, niti se moze predvidjeti preferencije novoga korisnika, niti se moze
ocijeniti novi proizvod. Iako i1 ovaj nedostatak se djelomic¢no moze rijesiti upitnikom
kojeg je prethodno potrebno ispuniti.

- Sinonimi — kada za jedan predmet postoji jedan ili vise razlicitih naziva, ili kada jedan
naziv ima vise razli¢itih znac¢enja. U tom slucaju sustav preporuke ne moZze prepoznati
razliku te tu znacajnu ulogu igraju ocjene korisnika.

- Shilling attacks — ovdje se radi o slu¢aju kada netko upotrijebi sustav na nacin, da daje
krive ocjene predmetima, kako bi im povisio ili snizio rejting.

- Privatnost — kako bi sustav preporuke postao bolji potrebno ga je opskrbljivati
podatcima, odnosno korisnici moraju unositi podatke o svom iskustvu. Takvi sustavi su
podlozni napadima te je potrebno izgraditi odnos povjerenje izmedu sustava i korisnika.

- Ograni¢ena analiza sadrZaja i prespecificiranost — ovdje se radi prvenstveno o sustavima
preporuke koji se temelje na analizi sadrzaja. S jedne strane moze se pojaviti manjak
informacija o predmetu, a s druge strane moZe biti da ima previSe informacija.

- Grey sheep — ovaj problem se odnosi na prvenstveno na kolaborativni sustav preporuke,
kada se pojavi korisnik kojeg sa svojim preferencijama odstupa od svih skupina te ga
nije moguce svrstati niti u jednu.

- Rasprsenost — velika koli¢ina informacija o predmetima te nesklonost korisnika da
ocjenjuje predmete ¢ine matricu profila rasprSenu $to vodi do manje to¢nih preporuka.

- Skalabilnost — velika brzina rasta broja korisnika i predmeta znatno otezava rad sustava
za preporuke, odnosno algoritmi postaju sve kompleksniji. Stoga je potrebno grupirati
algoritme u manje klastere kako bi se izbjeglo pretraZivanje Citave baze.

- Latentnost — nedostatak koji se pojavljuje kada se dodaju novi predmeti u sustav. Sustav
za preporuke poznaje samo one predmete koji su ve¢ ocijenjeni stoga samo njih i
preporucuje.

- Evaluacija i dostupnost online baza podataka - procjena sustava preporuka odreduje
izmedu ostalog i njegovu kvalitetu. Odabir kriterija za evaluaciju i odabir odgovaraju¢ih

mjernih podataka klju¢ni je problem u sustavima preporuka.
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- Svijest 0 kontekstu — svijest o kontekstu predstavljaju sve odrednice prema kojoj je
preporuka odredena. Prema autorima rada ova moguénost se o¢ekuje kod nadolazecih

sustava, $to ¢e preporuke uciniti znatno relevantnijima.

Unato¢ znacajnom napretku U razvoju sustava preporuke tijekom proteklog desetljeca, jos

uvijek postoje izazovi i poteskoce koji smanjuju relevantnost preporuka. Stoga su potrebna jos

3.1.2. Povijesni razvoj sustava preporuke
Za bolje razumijevanje sustava preporuke prikazat ¢e se povijesni razvoj istoga. Prema
Venkatesanu i Thangaduraiu (2017.) korijeni sustava preporuke leze u ,,Usenet-u“, Koji je
pokrenut 1980. godine. Radi se o internet servisu koji je objave svojih korisnika klasificirao

prema tematskim grupama.

4. Povijesni pregled sustava preporuke

Do 1992. Filtriranje sadrzaja
- An architecture for large scale information systems (Gifford, 1985.)
- Arule-based message filtering system (Pollock, 1988.)
- MAFIA: An active mail-filter agent for an intelligent document
processing suppor (Lutz, 1990.)
1992. — 1998. Xerox Palo Alto (1992.)
- Prvi sustav s kolaborativnim filtriranjem
Grouplens (1994.)
- Prvi sustav koji koristi ocjene
Movielens (1997.)
- Prvi sustav preporuke za filmove
Empirical Analysis of Predictive Algorithms for Collaborative Filtering
(Brees, 1998.)
- Sustavno ocjenjivanje kolaborativnog filtriranja na temelju korisnika
1999. — 2005. Pandora zapocela projekt: Music Genome (2000.)
Amazon predstavio sustav kolaborativnog filtriranja na temelju predmeta
(zahtjev za patent je podnesen 1998., a izdan 2001.)
Thomas Hofmann predstavio pLSA (1999.) primjenjuje slicnu metodu na
kolaborativno filtriranje (2004.)
Evaluating collaborative filtering recommender systems (Herlocker, 2004.)

2005. — 20009. Toward the Next Generation of Recommender Systems: A Survey of the State-
of-the-Art and Possible Extensions (Tuzhilin, 2005.)
Netflix Prize (natjecanje za poboljsanje Neflix-ovog sustava preporuke)
- Model latentnih faktora (SVD, RSVD, NSVD, SVD++)
- Vremensko dinamic¢no kolaborativno filtriranje
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ACM konferencija o sustavima preporuke u Minneapolisu, Minnesotai, SAD-
u, 2007. godine
Digg (portal za vijesti) i Youtube testiraju sustav preporuke

Od 2010. Sustavi preporuke koji razumiju kontekst
Sustav preporuke za glazbu
Sustavi preporuke i drustvene mreze
Informacijska heterogenost i fuzija u sustavima preporuke
Ljudski proces donosenja odluka u sustavima preporuke
Personalizacija u mobilnim aplikacijama
Novosti i raznolikosti u sustavima preporuka
Provjere usmjerene korisniku

Facebook pokrenuo trenutnu personalizaciju (2010)

Izvor: prerada prema: Venkatesan, M., & Thangadurai, K. (2017). History and Overview of the Recommender Systems. In
Collaborative Filtering Using Data Mining and Analysis (pp. 74-99). 1GI Global.

Kako su naveli Sharma i Singh (2016.) sustavi preporuke su razvijeni u skladu s naglim
porastom moguénosti odabira, kako bi se omogucio najprikladniji, ili najbolji odabir. Unato¢
svemu postoje jos brojni izazovi koje je potrebno prevladati. Stoga ¢e biti potrebno uloziti jo$
napora u razvijanje sustava preporuke, kako bi se uklonili nedostatci postojecih sustava i

odgovorilo na izazove koji su pred njima.

3.2. Pojmovno odredenje koncepta umjetne inteligencije
3.2.1. Sto je umjetna inteligencija?
Godine 1956. John McCarthy je organizirao konferenciju, koja je okupljala brojne znanstvenike
koji su bili zainteresirani za umjetnu inteligenciju. Posljedica konferencije je bio nastanak
novog znanstvenog podru¢ja — umjetne inteligencije. McCarthy je skovao pojam umjetna
inteligencija te ju definirao tada kao znanstvenu disciplinu koja se bavi izgradnjom racunalnih
sustava ¢ije se ponaSanje moze tumacite kao inteligentno, a od tada se umjetna inteligencija

prosirila na brojna druga podru¢ja. (Pan, 2016.)
Umjetna inteligenciju definiraju na vise nacina:

Marvin Minsky (MIT):

Znanost o tome kako posti¢i da strojevi izvode zadatke koji bi, kada bi ih radio Covjek,
iziskivali inteligenciju.

Patrick H. Winston (MIT):

Proucavanje postupaka koji moguéim €ine percipiranje, rasudivanja i reagiranje.
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Elain Rich (Univesity of Texas, Austin):

Umjetna inteligencija bavi se izuCavanjem kako racunalo uc€initi sposobnim da obavlja
poslove koji u ovom ¢asu ljudi obavljaju bolje.

Eugen Charniak (Brown University):

Proucavanje mentalnih svojstava kroz uporabu racunalnih modela.

Obzirom da ne postoji jedinstvena definicija umjetne inteligencije, Russel i Norvig (2016.) su
klasificirali definicije te pokusali sistematizirati iste.. Njihova matrica definira umjetnu
inteligenciju kroz dvije dimenzije. S jedne strane imamo misaone procese, odnosno nacin

zakljucivanja, a s druge ponasanje:

Razmisljati ljudski Razmisljati racionalno

Proucavanje mentalnih  svojstava kroz
uporabu racunalnih modela.” (Charniak i
McDermott, 1985.)

“Uzbudljivi novi poku$aj da se omoguci
razmisljanje racunalima. strojevi s
umovima, u punom i doslovhom

smislu.”(Haugeland, 1985.) ) . o
“Proucavanje postupaka koji mogu¢im ¢ine

percipiranje, rasudivanje i reagiranje.”
(Winston, 1992.)

Automatizacija aktivnosti koje asociramo s
ljudskim razmisljanjem, poput donosenja
odluka, rjesavanja problema, ucenja. . . ”
(Bellman, 1978.)

Ponasati se ljudski

“Proces stvaranja strojeva koji obavljaju
funkcije koje zahtijevaju inteligenciju koju
imaju ljudi” (Kurzwil, 1990.)

“Proucavanje kako uciniti da rac¢unala rade
stvari u kojima su, trenutno, ljudi bolji” (Rich
i Knight, 1991.)

Ponasati se racionalno

“Polje rada koje zeli objasniti i emulirati
inteligentno ponasanje u smislu racunalnih
procesa” (Schalkoff, 1990.)

“Grana racunalnih znanosti koja se bavi
automatizacijom inteligentnog ponaSanja”
(Luger i Stubblefield, 1993.)

Navedeno je osam definicija, na vrhu su definicije koje se vezu uz misaoni proces, a na dnu one
koje se vezu uz ponasanje. Lijevo su definicije koje mjere uspjesSnost sustava u usporedbi s
covjekom, a s desne strane se mjeri uspjesnost prema idealiziranom modelu. (Rusell, Norvig,
2016.)

Kako bi odredio da li strojevi mogu misliti, Alan Turing je 1950. godine u svome radu,
Computing machinery and intelligence (Turing, 2009.), predlozio test, danas poznat pod

nazivom Turingov test. Test pretpostavlja da prikladan sudac, tj. Covjek, ne moze prepoznati u
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razgovoru da li razgovara s drugim ¢ovjekom ili s ra¢unalom. Stoga je Turing predlozio
protokol kako provesti taj test: konverzacija se odvija u tekstualnom obliku (teleprinter), na taj
nacin bi se provjeravao samo nacin tekstualnog razmisljanja, bez da se ¢ovjek (sudac) vidi s
kim komunicira. Turingov test je potaknuo brojne znanstvenike na razvijanje programa koji bi

bili u stanju proci njegov test. (Singbo, 2009.)

Digitalizacija je imala znatan utjecaj na drustvo, promijenila je naine zivota u potpunosti.
Prema radu Makridakisa (2017.) koji govori umjetnoj inteligenciji i promjenama koje ona nosi,
revolucija umjetne inteligencije (Al Revolution) ¢e se dogoditi unutar iduc¢ih 20 godine, a njen
utjecaj na drustvo Ce biti veéi nego utjecaj i industrijske i digitalne revolucije zajedno, ali nije
siguran hoc¢e li dovesti do utopije ili distopije. Takoder prema clanku Agrawala, Gansa i
Goldfarba (2017.), objavljenog u Harvard Business Reviewu, tesko je predvidjeti kakve ¢e
posljedice donijeti umjetna inteligencija. Oni predvidaju dvije moguénosti: s jedne strane kod
predvidanja u donoSenju odluka, strojevi ¢e zamijeniti ljude, a s druge strane strojevi ¢e biti
dopuna, potpora ljudskom predvidanju. Bilo kako bilo, prema njima ¢e to povecati potraznju
trziSta za 'donoSenjem odluka', tako da ¢e se na taj nacin otvoriti nove prilike za vjezbanje i

usavrSavanje ljudskog prosudivanja.

3.2.2. Povijesni razvoj umjetne inteligencije
Za bolje razumijevanje umjetne inteligencije prikazat ¢e se povijesni razvoj iste. Prema
pregledu literature od Gupta-e (2017.) povijesni razvoj umjetne inteligencije tokom 19. stoljeca

je bio ovakav:

5. Povijesni pregled razvoja umjetne inteligencije

1921. - drama ,,Rossom's University Robots (R.U.R.)“, Ceskog pisca Karela
Capeka izvedena je u Londonu te je to bila prva upotreba rijeci robot u
engleskom jeziku.

1945. — Isaac Asimov bivsi profesor Bostonskog sveuciliSta, tvorac pojma-
robotika.

1950. — Turingov test od Alana Turinga za provjeru inteligencije. Claude Shannon
je objavio rad kako programirati raCunalo da igra Sah.

1956. — John McCarthy stvorio naziv- umjetna inteligencija.

1958. — John McCarthy izumio LISP programski jezik za umjetnu inteligenciju.

1964. — Danny Bobrowov (MIT) rad je dokazao da racunala mogu razumjeti
dovoljno da rjeSavaju algebarske probleme ispravno.

1979. — napravljeno prvo autonomno vozilo kojim upravlja racunalo — Stanford
Cart
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1984. — Daniel Dennet, americki filozof, raspravlja o logici prvoga reda te kako je
to povezano s poteSko¢ama koje se pojavljuju stvaranjem robota koji imaju
'zdrav razum'.
1990. — znacajni napredci u svim podruc¢jima umjetne inteligencije:
e Znacajan napredak u strojnom ucenju
e Rasudivanje temeljeno na slucaju
e Multi-agent planning

e lIzrada rasporeda
e Rudarenje podataka, web pretrazivac
e Razumijevanje jezika i prevodenje
e Vizualizacija i virtualna stvarnost
e lgrice
1997. — Deep Blue, program za igranje $aha, je pobijedio prvaka svijeta u Sahu-
Garryja Kasparova.
2000. — interaktivni roboti postaju dostupni svima. MIT je predstavio robota s

licem, imena Kismet, koji moZe izrazavati emocije.

lzvor (prerada): Gupta, N., 2017, A Literature Survey on Artificial Intelligence, INTERNATIONAL JOURNAL OF
ENGINEERING RESEARCH & TECHNOLOGY (IJERT) ICPCN — 2017 (Volume 5 — Issue 19)

Iako je umjetna inteligencija relativno mlado znanstveno podruéje, napredak u razvoju je
prili¢an. Od nastanka tog znanstvenog podrucja 50-ih godina proslog stolje¢a do danas, dogodio
se veliki iskorak po pitanju razvoja umjetne inteligencije, ali bitno je napomenuti kako razvoj
umjetne inteligencije jo§ uvijek na pocecima. Prema Russelu i Norvigu (2016.), proteklih 60
godina glavni fokus, po pitanju umjetne inteligencije, je bio na algoritmu, ali nekoliko novijih
radova govori, kako ¢e veéi problem biti nedostatak podataka. Stoga je kljuéno, za razvijanje
umjetne inteligencije u buduénosti, koli¢ina podataka koju ¢e imati na raspolaganju, a ne

algoritam.

3.3.  Pregled istrazivanja uloge umjetne inteligencije u sustavima
preporuke

Istrazivanje koje su proveli Gabrani, Sabharwal i Singh (2017.), proucava sustave preporuke
koji se temelje na umjetnoj inteligenciji. Istrazili su nedostatke pojedinih sustava preporuke i
mogucnosti pojedinih tehnika umjetne inteligencije, koje bi mogle rijesiti nedostatke postojec¢ih
sustava preporuke. Razlic¢ite tehnike umjetne inteligencije, kao : fuzzy logic, artificial neural
networks, artificial immune systems, swarm intelligence i evolutionary computing imaju
sposobnost u¢enja, prosudivanja, planiranja, stvaranja znanja, prepoznavanje jezika, percepcije,
predvidanja te sposobnost manipulacije podataka. (Engelbrecht, 2007.) Zbog tith mogucnosti se

upotrebljava umjetna inteligencija kako bi se unaprijedili sustavi preporuke.
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6. Tehnike umjetne inteligencije

Fuzzy logic

Artificial neural

Koristi viSe varijabli te se upotrebljava kod analize podataka, prepoznavanja

uzorka i procesa donosenja odluka.

Pogodna tehnika za u¢enje, memoriranje i modeliranje nelinearnih vrijednosti.

networks Moze se upotrijebiti i za procjenjivanje odnosa izmedu ulaznih podataka.

Artificial Ova tehnika je nadahnuta strukturom i sustavom imunolo$kim sustavom.

immune Primjenjiva tehnika u promjenjivom okruzenju. Ova tehnika se koristi za

systems klasifikaciju, izrade rasporeda, grupiranje podataka, rudarenje web-a,
prepoznavanje uzorka i sigurnost.

Swarm Ovo je tehnika bioloskih organizama koja je nelinearna, decentralizirana i vrlo

intelligence u¢inkovita za odredivanje optimalnog rjeSenja. Ovaj sustav se koristi za

Evolutionary

computing

pronalazak sli¢nih korisnika i njihovo grupiranje.

Ova tehnika se temelji na darvinistickom principu bioloske evolucije, nudi
ucinkovito rjeSenje za optimizaciju problema i priblizavanje problema u
dinami¢nom okruzenju. Postoji nekoliko varijanti: genetic programming,
genetic algorithms, evolutionary programming i evolutionary strategies. Ovi
algoritmi se u sustavima za preporuke uglavnom Kkoriste zbog njihove

robusnosti kada dolazi do promjena.

Izvor (prerada): Gabrani, G., Sabharwal, S., & Singh, V. K. (2016, November). Artificial Intelligence Based Recommender
Systems: A Survey. In International Conference on Advances in Computing and Data Sciences (pp. 50-59). Springer,

Singapore.

Kako se moZe uociti u prethodnoj tablici, svaka tehnika umjetne inteligencije je namijenjena za

jednu, ili vise poteskoca, ali nikako sve. lako svaka od tehnike umjetne inteligencije znatno

unapreduje sustave preporuke, svaka tehnika unapreduje odredeni segment sustava preporuke.

Stoga su potrebna daljnja istrazivanja kako bi se postigla potpuna koherencija za rjeSavanje

izazova sustava preporuke.

Prema istrazivanju koje su proveli Gabrani, Sabharwal i Singh (2017.), o sustavima za

preporuke koji se temelje na umjetnoj inteligenciji, skorasnji takvi sustavi su:

- Hibridni sustav preporuke koji se temelji na fuzzy set-u, rad je objavljen pod nazivom:

»A hybrid fuzzy-based personalized recommender system for telecom
products/services®, od autora Zhang, Z., Lin, H., Liu, K., Wu, D., Zhang, G., & Lu, J.
iz 2013. godine

Hibridni sustav preporuka koji se temelji na fuzzy set-u, rad je objavljen pod nazivom:

A Googlewave-based fuzzy recommender system to disseminate information in
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University DigitalLibraries 2.0.* od autora: Serrano-Guerrero, J., Herrera-Viedma, E.,
Olivas, J.A., Cerezo, A., Romero, iz 2011. godine.

- Kolaborativni sustav filtriranja koji se temelji na artificial immune system-u, rad je
objavljen pod nazivom: ,,Applying artificial immune systems to collaborativefiltering
for movie recommendation®, od autora Chen, M.H., Teng, C.H., Chang, iz 2015. godine.

- Hibridni sustav preporuke koji se temelji na swarm intellignce-u, rad je objavljen pod
nazivom: ,,Trust based recommender system using ant colony for trust computation®,
od autora Bedi, P., Sharma, iz 2012. godine.

- Sustav preporuke pod nazivom: ,,A personalized auxiliary materialrecommendation
system based on learning style on Facebook applying an artificial beecolony
algorithm®, od autora Hsu, C.C., Chen, H.C., Huang, K.K., Huang iz 2012. godine.

- Hibridni sustav preporuke koji se temelji na genetic algorithm-u, rad je objavljen pod
nazivom: ,,A recommender system using GA K-means clustering in an onlineshopping
market®, od autora im, K.J., Ahn, H., iz 2008. godine.

- Hibridni sustav preporuke koji se temelji na fuzzy-genetic pristupu, rad je objavljen pod
nazivom: ,,Fuzzy-genetic approach to recommender systemsbased on a novel hybrid
user model*, od autora Al-Shamri, M.Y .H., Bharadwaj, K.K., iz 2008. godine.

- Sustav preporuka temeljen na genetic algorithm-u, rad je objavljen pod nazivom:
,, Twitter-based recommender system to address cold-start: agenetic algorithm based
trust modelling and probabilistic sentiment analysis*, od autora Alahmadi, D.H., Zeng,
X.-J., iz 2015. godine.

Medutim potreban je dodatni napor i daljnji razvoj umjetne inteligencije kako bi se rijesili svi
nedostatci sustava za preporuku te kako bi se podigla uéinkovitost u davanju relevantnih
preporuka. (Gabrani, Sabharwal i Singh, 2017.) Unato¢ tomu, §to su sustavi preporuke veé
danas od iznimne Kkoristi, jer znatno olakSavaju pretragu velikih koli¢ina informacija, za
ocekivati je kako ¢e implementacija umjetne inteligencije dodatno podi¢i razinu korisnost i
primjenjivosti istith. Samim time ¢e implementacija umjetne inteligencije u sustave preporuke

znatno utjecati i na proces donoSenja odluke o kupovini.

3.4. Utjecaj umjetne inteligencije na proces dono$enja odluke o kupovini
Umjetna inteligencija privla¢i pozornost sve vise razli¢itth podrucja djelovanja, njena
primjenjivost je velika te se ocekuje jos dodatno Sirenje. Zbog mogucénosti koje ve¢ nudi, ali 1

potencijala kojeg ima postaje sve zanimljivija i u znanstvenim krugovima. Obzirom da je teSko
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predvidjeti kakve ¢e sve promjene donijeti, tesko je davati i konkretne zakljuCke kakav ¢e

utjecaj imati na drustvo.

Umjetna inteligencija ve¢ danas igra znatnu ulogu prateéi ponasanje i reakcije potrosaca na
internetu i drustvenim mrezama. (Nadimpalli, 2017.) Jedna od posljedica toga je da potrosaci
lako pronalaze predmete od njihovog interesa te im se kroz razliCite oglase javljaju ponude
vezane za isto. lako se radi o jako kompleksnim procesima, pracenje reakcija, ponasanja
potroSaca i spremanje podataka, sve se to odvija u pozadini te ne ometa potrosace dok koriste
internet. Unato¢ poznavanja koncepta umjetne inteligencije, zbog njene kompleksnosti
potrosaci osjecaju odredenu razinu rizika. Prema istrazivanju Grewala i suradnika (2017.), koji
su proveli medunarodno anketno istrazivanje, utvrdeno je da od Sezdeset i Sest posto
medunarodnih potrosaca, njih osamnaest reklo da o umjetnoj inteligenciji zna mnogo, cetrdeset
I 0sam posto zna malo, a preostalih trideset do ¢etrdeset posto nije odgovorilo nista o toj temi.
lako ovi rezultati upucuju, da ogroman postotak potroSaa ima znanje Sto se tiCe umjetne
inteligencije, zapravo vecina njih nije uopée prepoznavala njene najosnovnije sposobnosti, kao
Sto su rjeSavanje problema i uéenje. Drugo je istrazivanje pokazalo da samo trideset Cetiri posto
potrosaca koji su sudjelovali ima ideju o izlozenosti umjetnoj inteligenciji u svojim
svakodnevnim aktivnostima. (Nadimpalli, 2017.) Unato¢ svemu, bitno je napomenuti kako
vec¢ina dobro informiranih potroSaca na umjetnu inteligenciju gleda pozitivno. (Kristin, 2017.)
Smatraju da ¢e im uStedjeti vrijeme 1 omoguciti poboljSani pristup relevantnim informacijama.
(Kaplan, 2017.) Osim toga, smatraju da ¢e donijeti i usStedu novca, ali 1 pojednostavljenje

donosenja odluke o kupovini te sigurnost.

U konacnici svi potrosaci uvijek traze prakticnost 1 osjecaj fleksibilnosti. Prisutnost umjetne
inteligencije u svijetu omogucuje ljudima da Zive svoje snove, jer mogu obavljati svoje zadatke
iz udobnosti svojih domova. Promatrajuci aspekte kupovine, potrosaci su u moguénosti provesti
dugo i opsirno istrazivanje o potrebnim materijalima, pa ¢ak i usporediti cijene i osvrte kako bi
im kupili najprikladniji proizvod, sto u konacnici pospjeSuje i potroSacku inteligenciju.
(Michael, 2015.)

Posljedica tehnoloskog razvoja je i nastanak takozvanog algoritamskog marketinga, koji je
prema Katsovu (2017.) definiran kao marketinski proces, koji je automatiziran do te mjere da
se njime moze upravljati postavljanjem poslovnog cilja u marketinski software sustav. Primjer
algoritamskog marketinga navodi i Gentsch (2017.) u svojoj knjizi, on opisuje kako je i put

potrosaca prilikom kupovine uporiSte za razvijanje strategije te da pruza dragocjene

29



informacije. Takozvani customer journey, iliti potrosacevo putovanje odvija se kroz faze, kojih
je Sest: prepoznavanje potrebe, istrazivanje, dobivanje ponuda, pregovori i kupovina,
poslijekupovno ponasanje i word-of-mouth komunikacija. Prijelazi izmedu faza, dodirne tocke,
su polazisne toCke, gdje se dobivaju korisne informacije koje se analiziraju. Na temelju tih
informacija se mogu odrediti predvidanja za buduce customer-journy-je. Prednost takvih
podataka je njihova neutralnost i objektivnost. Velika poduzeca, kao $to su Apple, Google,
Facebook i Amazon potvrduju koliko su za uspjeSnost tvrtke bitni koli¢ina, kvaliteta i
raznolikost takvih podataka. Takoder, kako Gentsch (2017.) isti¢e, trenutno se velika poduzec¢a
bore, tko ¢e razviti boljeg digitalnog osobnog asistenta, smatra kako ¢e uobi¢ajeno
pretrazivanje, kao na primjer Google trazilica, nestati te da ¢e tu ulogu preuzeti osobni asistenti.

Stoga ¢e se proces kupovine ubuduée odvijati verbalno uz pomoc¢i digitalnih osobnih asistenata.
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4. Kvalitativno istrazivanje o ulozi umjetne inteligencije u procesu

donosSenja odluke o kupovini

41. Predmeti cilj istraZivanja
Prethodna poglavlja su bila usmjerena na pojasnjenje teorijskog okvira koji Cini bazu
istrazivanja. Pojasnjen je i1 definiran proces donoSenja odluke o kupovini, tj. pojedine faze
procesa te su definirani ¢imbenici koji utjeCu na pojedine faze procesa i strategije upravljanja
procesom donosSenja odluke. Osim toga definiran je i koncept umjetne inteligencije i sustava
preporuke, prikazan je njihov razvoj te njihov medusobni odnos. Obzirom na sve veéu
prisutnost suvremene tehnologije i umjetno inteligentnih sustava u svakodnevnom Zivotu,
njihova uloga postaje sve izrazenija u potrosa¢evom ponasanju .U tom smislu, cilj je definirati
ulogu umjetne inteligencije u procesu donosenja odluke o kupovini. Odnosno drugim rije¢ima,
istrazit ¢e se na koje nafine umjetno inteligentni sustavi mogu utjecati na proces donosenja

odluke o kupovini.

4.2. Metodologija istrazivanja
Kako navode Tkalac Vergié¢, Singi¢ Corié i Poloski Voki¢ (2013.), svrha kvalitativnog
istrazivanja je dublji uvid i razumijevanje nekog problema, takoder isti¢u kako je primarni
interes proces a ne rezultati ili zakljuccei. Stoga, u svrhu bolje razumijevanja i uvida u problem,
u ovom radu ¢e biti primijenjena istrazivacka metoda studija slucaja, na primjeru umjetno
inteligentnog sustava Amazon Alexa. Na taj nacin se zeli dati uvid u to koja je uloga umjetne
inteligencije u procesu donosenja odluke o kupovini. Potrebne informacije ¢e biti prikupljene
prvenstveno s internet stranica Amazona i njegovih podruznica. Osim sekundarnih podataka,
koji su dostupni na internetu, prikupit ¢e se 1 primarni podatci su svrhu boljeg razumijevanja, a
njih ¢e se prikupiti uz pomo¢ provodenja dubinskih intervjua s korisnicima proizvoda i usluga
Amazona. Dubinski intervju ¢e se provesti s osobama koje su koristile Alexa-u u Sjedinjenim
Americkim Drzavama, obzirom da tamo Alexa ima najviSu razinu funkcionalnosti. Na temelju
prikupljenih podataka i dubinskih intervjua ¢e se u raspravi dati uvid o ulozi umjetne
inteligencije u procesu donoSenja odluke o kupovini, obzirom na ucestalost koristenja Alexa-e
te s obzirom na donoSenje odluke o proizvodima koji zahtijevaju razlicite razine ukljucenosti

korisnika.
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4.3. Rezultati istrazivanja
4.3.1. O kompaniji
Amazon.com, Inc., je puni naziv poduzeca koje je poznato pod imenom Amazon, stoga ¢e se u
daljnjem tekstu upotrebljavati samo Amazon. Rije¢ je o multinacionalnoj kompaniji, koja ja od
nekadaS$nje online knjiznice i internet trgovine, postala jedna od znacajnijih tehnoloskih
kompanija svijeta. Glavno sjediSte se nalazi u Seattleu, Washingtonu, a njihov fokus je online
prodaja, raunalni oblak (cloud computing), digitalni streaming i umjetna inteligencija. Takoder
pripada grupaciji Big Four, koja okuplja najznacajnije tehnoloske kompanije danasnjice, a uz
Amazon to su: Google, Apple i Facebook. (Wikipedija, 2019.)

Godine 1994. Jeff Bezos je osnovao tvrtku u Washingtonu, pod nazivom Cadabra, Inc, koju je
kasnije preimenovao u Amazon.com, Inc. Prema objavi Sarkara (2018.), naziv je odabrao zbog
toga §to je 'egzotican i drugaciji', a kako je Amazona najveca rijeka, planirao je da i njegova
prodavaonica bude najveca. Isprva se Bezos odlucio za online prodavaonicu knjiga, iz razloga
Sto se knjige ne kvare, nema troskova razvoja, a diferenciraju se jedna od druge, jer je svaka
jedinstvena. Ve¢ 1997. godine Amazon je izaSao na burzu, a 1999. godine je pokusao uéi u

izdavacku djelatnost.

Danas je Amazonov asortiman (Amazon Basics) iznimno $irok, nude predmete iz razli¢itih
kategorija: odjecu, proizvode za bebe, potrosacku elektroniku, kozmeticke proizvode,
gurmansku hranu, namirnice, predmete za osobnu njegu i zdravlje, pribor industrijske i
znanstvene namjene, kuhinjske predmete, nakit, satove, opremu za odrzavanje travnjaka i vrta,
glazbene instrumente, sportsku opremu, alate, automobilske predmete, igracke i igre. Takoder
je bitno istaknuti kako Amazon u svom vlasnis$tvu ima veliki broj podruznica, koje proizvode
razli¢ite proizvode i nude brojne usluge. Osim §to nude brojne proizvode, Amazon u ponudi
ima 1 brojne usluge, ukljucuju¢i: AmazonFresh, Amazon Prime, Amazon Web Services, alexa,
Appstore, Amazon Drive, Echo, Kindle, Fire tablets, Fire TV, Video, Kindle Store, Music,
Music Unlimited, Amazon Digital Game Store, Amazon Studios i Amazon Wireless. (Sarkar,
2018.) Prema Business Insider-u (2019.) Ukupno Amazon u svom vlasni§tvu ima 41

podruznicu 1 marku.

Jedna od podruznica Amazona je i Alexa Internet, oni se bave prikupljanjem podataka o
ponasanju korisnika na internetu, a prikupljeni podatci se prosljeduju na web stranicu Alexa,

gdje se analiziraju. Jedna od poznatijih usluga je Alexa Traffic Rank, ili samo Alexa Rank, rije¢
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je rangiranju web stranica, odnosno sluzi za provjeru popularnosti odredene stranice.

(Wikipedija, 2019.) Osim rangiranja, nudi i druge alate, koji ¢e biti prikazani u daljnjem tekstu.

Prema Market.us-u (2019.), Amazon dnevno proda oko 1,6 milijuna predmeta. S Amazonom
suraduje 1,9 milijuna malih i srednjih poduzetnika, contetn creatora i developera u SAD-u.
Amazonov dogadaj godine- Prime Day, nadmasio je prodaju Cyber Mondayja i Black Fridayja
zajedno (prema CNBC-u je prodano preko 175 milijuna predmeta). lako i ovi pokazatelji
ukazuju na iznimne uspjehe i veli¢inu poslovanja Amazona, u Amazonu nastavljaju sa Sirenjem

i unapredenjem svoga poslovanja.

4.3.2. Uloga Amazona i Alexa-e u procesu donoSenja odluke o kupovini
Obzirom da proces donosenja odluke o kupovini nije linearan, tj. potrosaci proces kupovini ne
moraju zapoceti U prvoj fazi, spoznaja potrebe, potrebno je razviti marketinsku strategiju koja
¢e potrosaca moci pridobiti, neovisno u kojoj fazi zapoceo proces. Stoga su u Amazonu razvili
niz alata, uz pomo¢ kojih se moze upravljati procesom donosenja odluke o kupovini. Alexa
Internet, podruznica Amazona, razvija alate koji sluze za prikupljanje podataka o ponaSanju pri
pretrazivanju interneta te ih analizira i pohranjuje. Kako i sami navode na svojoj stranici, njihov
cilj je isporucivati egzaktne implikacije, koje ¢e njithovim korisnicima biti korisni u ostvarivanju
mjerljivih rezultata poslovanja. Pored toga, Amazon je razvio i Alexa-u ku¢nog asistenta, koji
objedinjuje nekoliko funkcionalnosti te kojim se upravlja pomoc¢u glasovnih naredbi. Osim
navedenoga bitno je istaknuti i Amazonovu marku Amazon Basics, koja pokriva Siroki dio
asortimana razli¢itih kategorija. U nastavku su prikazani navedeni elementi te na koji na¢in oni

utjecu na proces donosenja odluke o kupovini

4.3.2.1. Alexa Internet
Kako je ve¢ navedeno prije, Alexa Internet je podruznica Amazon.com-a. Oni se bave
prikupljanjem podataka o internet prometu te analiziraju ga kako bi svojim korisnicima davali
savjete i upute kako prilagoditi svoj nastup na internetu da postane uc¢inkovitiji. Tvrtka je
osnovana 1996. godine, a 1999. godine ju je Amazon otkupio (Wikipedia, 2019.). U nastavku
je prikazano kako iz pomo¢ Alexa Internet-a upravljati pojedinom fazom procesa donosenja

odluke o kupovini.
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4.3.2.1.1. Uloga Alexa Internet-a u fazi spoznaje potrebe
Proces donosenja odluke o kupovini zapoCinje spoznajom potrebe. PotroSa¢ prepoznaje
nedostatak, tj. nekakav problem koji zeli rijesiti. U tom trenutku potrosa¢ moze, ali ne mora
znati kako ¢e izgledati rjeSenje njegova problema. Postoji mogucnost da znaju kako ¢e izgledati

njihovo rjesenje, ali nisu sigurni koja ¢e marka, proizvod, usluga pruziti najbolje rjesenje.

Kako bi se privukla paznja potrosaca, potrebno je razviti sadrzaj i plasirati ga na na¢in da doprije
do potrosaca. Potrosa¢ sadrzaj mora povezat sa svojim problemom te prepoznati ga kao
rjeSenje. Osim sadrzaja, potrebno je odrediti i lokaciju gdje ¢e se sadrzaj prikazivati. Za
provodenje istrazivanja, koje web-stranice potrosaci pretrazuju kada imaju nekakav problem u
Alexi su razvili alat pod nazivom: Alexa Audinece Ovelap tool. Potrebno je unijeti vlastitu web-
stranicu, ili stranicu konkurenta u alat, zatim ¢e se dobiti mapa koja prikazuje posjetitelje
vlastite stranice, ili stranice konkurenta te stranice koje imaju sli¢ne posjetitelje kao unesena

stranica, a prema tome se moze odrediti i lokacija sadrzaja, gdje ¢e se plasirati.

3. Alexa Audinece Ovelap tool

Visualization View

Selected Sites @ Alexa Rank

st cac chewy.com

Show Less Show More petfooddirect.com

Number of results (50

petflow.com
dogfoodadvisor.com
onfynaturalpet.com
[+] dog.com
o " petsupplies.com
entirelypets.com
wag.com

o soap.com

e Save this list (optional)

Analyze site(s) in

O 0

Izvor: https://blog.alexa.com/find-reach-audience-audience-overlap/

Nakon §to su pronadene stranice koje imaju posjetitelje sli¢ne vlastitim potroSac¢ima, moze se

otkrivanje konkurenata i njihovih strategija i pristupa trzistu, a drugi je pronalazak potencijalnih
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partnera. Pronalazak stranica koje dijele sadrzaj koji se veze uz slicne, ili iste teme, a da ne
konkuriraju vlastitoj, moze biti izvor za partnerstva i razvoj suradnje. Stoga je ovaj alat jako
pogodan za praéenje stanja u industriji, pronalazak novih konkurenata, ali i potencijalnih

partnera.

Kada su definirani konkurenti, moze se upotrijebiti jos jedan alat od Alexa-e: Alexa Competitor
Keyword Matrix. Uz pomo¢ tog alate se mogu otkriti ucestale rijeci i teme koje konkurenti
koriste te s njima privlace posjetitelje na svoje stranice. Takve informacije su jako korisne
prilikom generiranja vlastitog sadrzaja, ali i otkrivanja nedostataka (‘gap’) kod konkurenata.
Stoga igra vaznu ulogu u kreiranju vlastitog sadrzaja, ali i otkrivanju prilika za generiranje
novih posjetitelja, potencijalnih kupaca. Osim provjere konkurenata, moze se upotrijebiti i za
vlastitu provjeru stranica te u slu¢aju ako postoji nedostatak ('gap') to moze znaditi da se radi o

necemu $to je bitno za industriju, a nedostaje i potrebno je nadopuniti.

4. Alexa Competitor Keyword Matrix

m @Alexa == T S ——

Total keywords © . : 143,843

Use Cases + Filters + m

Keywords Popularity Competition Sites bhg.com

SERRNRRN LN
3

Izvor: https://try.alexa.com/agency-plan

Uz pomo¢ ovog alata se otkrivaju klju¢ne rijeci, preko kojih posjetitelji dolaze do odredenih
stranica. Na temelju izvje$¢a ovog alata, moze se za svakog konkurenta odrediti koje teme, ili
rije¢i upotrebljavaju za generiranje prometa na stranici, te da li se radi o placenim oglasima, ili

organskom prometu, tj. posjetiteljima koji su dosli do stranice putem traZilice. Ovisno o tome

35



moze se odrediti, da li upotrijebiti placene oglase, ili pokusSati ostvariti organski promet

stranicom.

4.3.2.1.2. Uloga Alexa Internet-a u fazi trazenja informacija
Sljedec¢a faza u procesu donosenja odluke o kupovini je potraga za informacijama koje ¢e rijesiti
potrosacev problem. Potrosac zna da problem postoji, ali jo$ ne zna koje je rjeSenje. U ovoj fazi
potrosac trazi informacije uz pomoc¢ kojih ¢e bolje razumjeti svoj problem kako bi identificirao
rjeSenje svog problema. Stoga je potrebno osigurati vidljivost marke te osigurati da potrosaé

dospije u prodajni lijevak.

Kada su potrosaci u potrazi za potencijalnim rjeSenjem postoje brojen mogucnosti, a svatko se
bori da potrosac¢ zavrsi u njegovom prodajnom lijevku. Stoga je u ovoj fazi bitno kreirati sadrzaj
za gornji dio lijevka, odnosno set informacija koji ¢e privuci paznju §to veceg broja potrosaca.
Za potrebe razvijanja takvog sadrzaja razvijen je alat: Alexa Keyword Difficulty Tool. Alat se
upotrebljava tako da se unese pojam odredene industrije u kojoj se djeluje te on generira popis
tema prema relevantnosti, popularnosti i odnosu prema drugim temama. Prema tome se kreira

sadrzaj na teme koje su relevantne i popularne, §to ukazuje na to da su ti pojmovi pretraZivani.
5. Alexa Keyword Difficulty Tool

@ Alexa ===

Find Organic Keywords by Difficulty

STEP 1- KNOW YOUR SITE'S ABILITY TO RANK

Your Site .+ | Competitive Power

abebooks.com 7 1 o

STEP 2 - START YOUR SEARCH

Enter a phrase or a site to find related keyword opportunities

harry potter ‘ Find opportunities
STEP 3 - DISCOVER AND SAVE YOUR BEST OPPORTUNITIES ®

No filters applied Add filter

Find Sites

Top Sites

Izvor: https://try.alexa.com/marketing-stack/keyword-difficulty-tool
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Uz pomo¢ ovoga alata mogu se odrediti kljuéni pojmovi/teme Koje se vezu uz industriju, a 0Sim
toga kakve su moguénosti u odnosu na konkurenciju. Dakle za odredeni pojam se moze
provjeriti koliko je on upotrijebljen od konkurencije te se onda, sukladno moguénostima,
odreduje da li konkurirati njima. Sto netko ima ve¢i broj posjetitelja, to je njegova konkurentska
moc¢ veca. Stoga je bitan odabir klju¢nih pojmova/tema, kako bi se izbjegla ja¢a konkurencija.
Nakon §to se uz pomo¢ alata provede analiza klju¢nih pojmova/tema, moze se provoditi analiza
konkurenata, koliki promet ostvaruju, koliko su jaki, kako su rangirani te da li je moguce
konkurirati njima. Osim toga, s alatom se na taj nain moze generirati popis pojmova/tema,
koje se mogu upotrijebiti u buduénosti te se mogu pratiti njihovi pokazatelji kroz vrijeme. Na

taj nacin se mogu spremiti ideje koje se naknadno mogu realizirati.

4.3.2.1.3. Uloga Alexa Internet-a u fazi vrednovanja alternativa
Nakon $to zavrsi faza trazenja informacija, potrosaci zapocinju s vrednovanjem alternativa. U
ovoj fazi potroSaci vrednuju koja od identificiranih rjeSenja najbolje odgovara njihovim
potrebama te prema tome vrednuju pojedinu opciju. Dakle, kada se potrosaci nalaze u ovoj fazi
oni imaju zamisao o rjeSenju koje im je potrebno, ali ne znaju jo$S koje rjeSenje odabrati,
odnosno istrazuju koju marku odabrati. Kako bi potrosaca pridobili u ovoj fazi u Alexa-i su
razvili alat uz pomo¢ kojega se jednostavnije moze razviti sadrzaj koji je potreban za
pridobivanje potroSaca u srediSnji dio prodajnog lijevka. Za te potrebe su razvijeni alati za
optimizaciju i vidljivost pretrazivanja, koji se zovu Alexa SEO Audit Tool i Alexa On-Page SEO
Checker. Prvi alat sluzi za analizu vlastite stranice, uz pomo¢ njega se dobiva izvjestaj o tome
kako je stranica optimizirana za trazilice, a uz to daje i preporuke $to poduzeti, kako bi se
poboljsali pokazatelji. Drugi alat se upotrebljava za analizu optimiziranost za trazilice za
pojedine stranice. Unosi se URL 1 klju¢ni pojam te stranice, a alat ¢e analizirati kako je stranica
strukturirana te dati savjete kako ju bolje strukturirati, kako bi se stranice ¢e$ée pojavljivala u

pretragama na internetu.

37



6. Alexa SEO Audit Tool

Alexa Smsmacom Take Tou: Blog Support

Overall Grade Category Grades Based On
B BB A B C A 7506 40998
81/ 99/ 88/ 75/ 98/

Recommended Action

Here are the most important steps you can take to help improve your site's grade. Go to the topic for more details.

SEO

1. Give important pages unique titles. See

2. Shorten page titles to 65 characters or fewer. See Long Title Tag

3. Add links to hard-to-find pages. See R bilit

4. Replace redirects with direct links or reconfigure server. See Redirect
5. Replace generic anchor text. See Anct

6. Fix broken links. See Brok

7. Shorten URLs to 128 characters or fewer. See

Izvor: https://try.alexa.com/advanced-plan

Uz pomo¢ ovog alata se mogu dobivati redovni izvjestaji (svaka dva tjedna za premium
korisnike), a izvjeStaj donosi informacije o: optimiziranosti stranice, problemima s robots.txt-
ima (kontrola pristupa stranici od strane programa koji automatski pregledavaju stranice na
internetu, npr.: Google, Bing, itd.), brzini protoka podataka i sigurnosnim potesko¢ama. Osim
izvjestaja, u sluc¢aju da alat otkrije nekakve nedostatke nudi konkretne prijedloge za rjesenje tih
nedostataka. Prijedlozi za rjeSenje stizu s detaljnim uputama kako ih provesti, Sto znatno
olakSava cjelokupni proces za korisnika. Nedostatke je moguce rjeSavati pojedinacno, ili sve
odjednom, kako god, moZe se preuzeti dokument s izvjeStajem i uputama za rjeSavanje te se
odvojeno od alata. Na taj nacin korisnik alata moze upute proslijediti nekome drugom, bez da

omogucava pristup alatu.
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7. Alexa On-Page SEO Checker

m @Alexa u ) Se Take Tour Blog Support

Relevance SERP Appearance Visitor Experience Target Keywor
optimizations optimizations optimization ]

Show me Show me Show me Show me

Relevance

1. Put the exact target keyword in your H1 headline.
2. Putyour target keyword in the URL, keeping it under 128 characters and using hyphens for spaces.
3. Give each image an alt attribute (for tracking pixels and decorative or spacer images, use an empty alt attribute).

4. Putyour keyword in image filenames when the image is relevant to the keyword.

Izvor: https://try.alexa.com/advanced-plan

Uz pomo¢ ovoga alata se mogu dobiti korisne informacije o tome kako je stranica rangirana te
kako ju optimizirati, kako bi pretraZivanja na trazilici upucivala viSe korisnika na nju. Alat
analizira 1 daje izvjesce i upute kako optimizirati stranicu. Izvjestaj je takoder moguée preuzeti
u odvojeni dokument koji je moguce proslijediti programerima, ili dizajnerima, kako bi
optimizirali stranicu, u slu¢aju da se samostalno provodi optimizacija, date su jasne upute kako
ih provesti. Sto smanjuje ovisnost o profesionalnim programerima, ili dizajnerima. Takoder alat
provodi i analizu meta opisa (opis koji se dobije kada se pretrazuje Internet, na kojega se moze
kliknuti te se potom zavrsi na stranici s koje je opis) te ima omogucava da se vidi kako se nesto

prikazuje prilikom pretrazivanja.

4.3.2.1.4. Uloga Alexa Internet-a u fazi kupovine
U ovoj fazi je potrosa¢ spreman donijeti odluku te kupiti predmet. Potrosac je donio odluku
koji ¢e to predmet, usluga, marka odnosno rjesenje biti. Prikupljanje informacije 1 vrednovanje
opcija je obavljeno, sada je potrebno omoguciti potroSac¢u da jednostavno provede proces
kupovine. Za to je potrebno pojednostaviti proces kupovine te ga jasno istaknuti, kako bi kupcu
bio lako uocljiv i jednostavno provediv, a za to se Cestu koriste rijeci koje jasno upucuju na

izvrSavanje kupovine.
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Za odredivanje kljuénih rije¢i, koji ¢e potaknuti potrosaca da izvrsi kupovinu u Alexa-i su
razvili alat pod nazivom: Alexa Competitor Keyword Matrix (slika broj 4, poglavlja 4.3.2.1.).
Ovaj alat omogucava pregled kljucnih rije¢i koje konkurenti koriste. Potrebno je unijeti do deset
konkurentskih stranica, zatim alat provodi analizu te daje izvjesStaj koje pojmove te stranice
koriste kako bi potaknuli potrosaca da kupi nesto. Na temelju tog izvjestaja se moze odrediti
kako strukturirati vlastiti sadrzaj na na¢in da izazove djelovanje, odnosno potakne potrosaca da

kupi nesto.

8. Koncept alata Alexa Competitor Keyword Matrix - ‘okidaci za kupovinu'

Filters:

Keywords Popularity

best project management software 39
project management software free 28
best project management tools 6

(7,

best task management software
free task management software 4

best project management app 3

Izvor: https://try.alexa.com/keyword-research
Kao i kod faze spoznaje, tako se i u fazi kupovine moze upotrijebiti Alex Competitor Keyword

Matrix, uz pomoc¢ tog alate se mogu istraziti konkurenti te na koji na¢in su oni potaknuli svoje
posjetitelje da izvrSe kupovinu. Prilikom koriStenja alata je potrebno odabrati filter, koji ¢e
prepoznati pojmove koje potrosace poticu da izvrSe kupovinu, okidace za kupovinu. Takoder
se moze provesti pretrazivanje koje prepoznaje cijele fraze koje su ucestale za odredenu vrstu
potrosaca kada se odluce za kupovinu. Alat ¢e prepoznati takve pojmove i fraze te ih rangirati

prema popularnosti.

4.3.2.1.5. Uloga Alexa Internet-a u fazi poslijekupovnog ponasanja
Posljednja faza procesa donoSenja odluke o kupovini je poslijekupovno ponasanje. Potrosac je

obavio kupovinu, ali time ne zavrSava odnos izmedu njega i prodavaca/proizvodaca. U ovoj
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fazi potrosa¢ otkriva, da li je donio to¢nu odluku te koliko je ona u skladu s njegovim
oc¢ekivanjima, a sukladno tome potrosac¢ ¢e biti zadovoljan ili nezadovoljan kupovinom i/ili
predmetom kojeg je kupio. Ova faza je malo drugacija od prethodnih, prvenstveno radi toga,
Sto se do ove faze ne moze do¢i, a da joj ne prethodi faza kupovine. Iako se ¢ini da je ovo
zadnja, zavrSna faza, tome nije tako. Ovu faza je pocetak razvijanja dugorocnog odnosa s
potrosacem. U ovoj fazi je poznato za §to je zainteresiran potrosac, stoga je potrebno poduzimati
radnje koje ¢e potaknuti ponovnu kupovinu. Za ovu fazu se takoder upotrebljava od Alexa-e
alat: Alexa Competitor Keyword Matrix (slika broj 4, poglavlja 4.3.2.1.), uz pomo¢ kojega se

analizira na koji nacin konkurenti odrZavaju odnos sa svojim kupcima.

9. Koncept alata Alexa Competitor Keyword Matrix - kljucni pojmovi/teme

Keywords Popularity ~ Competition  asana.com

Organic 11,782 Paid1,722
task management software E]
project management software 2 Keywords Search Traffic  Share of Volce Traffic Score

team building activities 374%

team collaberation sofware =

program manager 1% -
wrike labs 0.58% _ 8

project management 053%
methodologies

team collaberation tools

project calendar

web based task manager n

Izvor: https://try.alexa.com/keyword-research
Alat omogucava da se otkrije koji su najznacajniji konkurenti po odredenoj temi ili pojmu te se

prema tome moze definirati vlastita strategija, ovisno o tome da li postoje sredstva kako bi se
konkuriralo njima. Osim toga, uz pomo¢ tog alata se mogu identificirati i klju¢ne teme 1
pojmovi koji generiraju promet za vlastitu stranicu, $to ukazuje na postojanje potencijala za
razvijanje dugorocnog odnosa. Prema tome se moZe zakljuciti za koje teme, ili podrucja
odredene industrije je netko referentna tocka, gdje potrosaci potrazuju odgovore za svoja
pitanja. Takoder se mogu detektirati i nedostatci (‘gap’) i na temelju toga generirati sadrzaj koji

¢e privuci potroSaca i stvoriti dugoro¢an odnos s njima.

4.3.2.1.6. Zakljucak o Alexa Internet-u

Moze se zakljuciti kako je uloga Alexa Internet-a, tj. alata koje nude, znacajna za njihove

korisnike u provodenju marketinSke strategije. Drugim rije¢ima, uloga umjetne inteligencije se
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ovdje istiCe na strani proizvodaca, odnosno prodavaca. Prodava¢i pomocu ovih alata
jednostavnije segmentiraju i targetiraju ciljano trziSte, §to im olak$ava posao, ali i smanjuje
troskove. Osim toga omogucuje im direktniji pristup ciljanom trzistu $to u konacnici utjece na
prihode, tj. omogucuje vece prihode. Alexa Internet alati kontinuirano prateci, prikupljajuci i
analiziraju¢i kretanje 1 ponasanje potrosSaca na internetu, minorizira ulogu pruzatelja usluga
istrazivanja trzista, jer se radi o kontinuiranom prikupljanju podataka veceg uzorka, $to njihove
implikacije Cini relevantnijima, ali treba istaknuti kako su ograniCeni samo na internet

korisnike.

Pored uloge za korisnike, prodavace, alati su zna¢ajan izvor podataka za Amazon, odnosno za
razvijanje njihovog umjetno inteligentnog sustava Alexa. Kako je navedeno u radu, jedan od
veéih izazova koji oCekuje umjetnu inteligenciju je koli¢ina podataka. Kako bi umjetna
inteligencija zazivjela, kljucno ¢e biti osigurati dovoljno koli¢inu podataka iz koje ¢e moci
generirati svoje znanje. Stoga se moZze pretpostaviti kako su u Amazonu upravo prikupljajuci
podatke o ponasanju potroSaca htjeli stvoriti bazu iz koje ¢e njihov umjetno inteligentni sustav

uciti 1 postati kuéni asistent za konac¢ne potrosace.

4.3.2.2. Amazon Alexa kuéni asistent
Amazon Alexa, ili samo Alexa je virtualni asistent koji je razvije od strane Amazona, a koristi
se preko Amazon Echo-a, zvuénika kojeg je takoder razvio Amazon, odnosno njihova
podruZznica Amazon Lab126. Alexa ku¢ni asistent izdan je prvi puta 2014. godine, a sposoban
je za govornu interakciju, reprodukciju glazbe, izradu popisa obveza, postavljanje alarma,
reprodukciju podcasta, reprodukciju audio knjiga 1 pruzanje vremenskih, prometnih, sportskih
1 drugih informacija u stvarnom vremenu. Takoder pomocu njega se moze upravljati s drugim
pametnim uredajima u kucanstvu. Korisnici mogu proSiriti Alexa moguénosti instaliranjem
'vjestina' (skill), koje su najcesce razvijene od strane tre¢ih Strana, izvan Amazona. Najvisu

razinu funkcionalnosti Alexa kuéni asistent ima u SAD-u. (Wikipedia, 2019.)

lako se radi o istom nazivu kao kod podruznice koja je razvija alate za pracenje i analizu
prometa na internetu, rije¢ je o dva odvojena poduzefa. Amazon po tom pitanju nema
komentara, tj. ne Zele navesti kakva je povezanost izmedu ta dva poduzeca, $to navodi 1
Christian (2017.) u ¢lanku. On ipak sumnja da postoji povezanost izmedu ta dva poduzeca te
navodi kako je neobi¢no, pogotovo obzirom na veliki vremenski razmak osnivanja, da se dva

poduzeca nazovu istim imenom.
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Stoga se moze pretpostaviti kako ¢e Alexa Internet, prikupljenim podatcima sluziti Alexa
kuénom asistentu kao baza podataka iz koje ¢e uciti. Ovaj potez Amazona bi bio logican,
obzirom da se s jedne strane radi o umjetnoj inteligenciji koja ¢e sluzi kao ku¢ni asistent, a s
druge o podatcima o ponaSanju krajnjih korisnika. Na taj na¢in mogu prikupljati relevantne
podatke koji su im potrebni za usavrSavanje umjetne inteligencije, ali i dodatno razvijati alate
koji ¢e prikupljati takve podatke. U konacnici ako bi se ta dva sustava integrirali u jedan, mogao
bi rezultirati umjetno inteligentnim asistentom, koji preuzima ulogu potrosaca. U tom slucaju,
potrosaca bi zamijenila Alexa te bi ona, prema tome §to je naucila o svom korisniku, donosila

odluke umjesto njega.

4.3.2.3. Amazon Basics
Amazon Basics je privatna marka Amazona, koja nudi kuéne i uredske potrepstine i tehnicku
opremu. Od 2017. godine Amazon Basics je najprodavanija marka na Amazon.com-u. Godine
2018. Amazon je prosirio svoj asortiman na predmete za renovaciju kuce nude¢i opremu za
kuhinju i kupaonicu. U 2018. godini se objavila popis igra¢aka Amazon Basics-a, iako nisu

potvrdili da postoje planovi o Sirenju privatne marke na igracke (Wikipedia, 2019.).

Obujam i pristup podatcima o kupovini koji su dostupni Amazonu, daje im jedinstvenu prednost
kod predvidanja potraznje. Stoga, analiziraju¢i $to kupci pretrazuju, odabiru i kupuju im
omogucava da brzo i jeftino dodaju nove proizvode u asortiman privatne marke. Tako da kada
primijete da odredeni proizvod, koji nije dio privatne marke, previSe uspjeSan, Amazon moze
stvoriti vlastitu verziju i na kraju sprijeciti takav uspjeh. Takoder, kada otkriju da neki proizvod

ne ostvaruje zadane profite, mogu brzo i jednostavno ukinuti ga iz ponude.

Kada se promatra uloga privatne marke za potrosaca, tu se prvenstveno istice cijena, odnosno
proizvodi Amazon Basics-a su cjenovno konkurentnije, tj. povoljniji, $to predstavlja dodatan
izazov za druge prodavace na Amazonu. Pored toga dodatni izazov, kada potroSa¢ putem
umjetno inteligentnog sustava Alexa-e narucuje te prilikom toga ne istakne odredenu marku
proizvoda, umjetno inteligentni asistent ¢e uvijek naruciti predmet privatne marke, odnosno

Amazon Basics-a, kada on postoji u asortimanu.

Konac¢no za kupca je Amazon Basics iznimno koristan, s jedne strane ima manju cijenu od
drugih marki, a s druge pojednostavljuje donosenje odluke za potroSaca i to prvenstveno kod

predmeta kod kojih je razina ukljucenosti u donosenje odluke kod niska. Takoder kada se radi
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o prodavac¢ima, Amazon Basics predstavlja dodatni izazov za njih, osim $to se natjecu s drugim
prodavadima, natjeCu se i sa samim Amazonom. Stoga je za njih kljuéno osigurati sve
relevantne informacije o proizvodu potrosacima, a pored toga, kako bi bolje konkurirali

drugima i Amazonu, da u ponudi imaju proizvode koje zadovoljavaju potrebe odredene nise.

4.3.3. Intervju s korisnicima Amazon.com-a
Za potrebe rada provedena su dva dubinska intervjua s osobama koje su koristili Amazon
Alexa-u na podruc¢ju SAD-a. Ispitane osobe su boravili odredeno vrijeme (viSe od Sest mjeseci)
na podru¢ju SAD-a te svakodnevno koristili Amazon Alexa-u stoga su imale priliku upoznati
se bolje s moguénostima koje nudi Amazonov umjesto inteligentni sustav- Alexa. Ispitanici su
primarno upotrebljavali umjetno inteligentni sustav za potrebe reprodukcije glazbe, zatim kao
izvor informacija, a osim toga su iskusavali i na koji nacin se odvija kupovina uz pomoc
umjetno inteligentnog asistenta. Stoga ¢e se u nastavku prikazati uloga Alexa-e umjetno

inteligentnog asistenta kroz faze procesa donosenja odluke.

Trenutno Alexa glasovni asistent u fazi spoznaje problema nema znacajniju ulogu, asistent ne
prepoznaje kada njegov korisnik ima potrebu za necim. lako je kako ispitanici navode za
ocekivat: ,,... da ¢e Alexa kada se dodatno razvije moc¢i odrzavati povezane uredaje, Sto znaci
da ¢e mo¢i prepoznati na primjer kada svjetlo ne radi i narugiti novu Zarulju samostalno.“ Sto
drugim rije€ima znaci da Alexa ku¢ni asistent jo§ nije razvijen do te mjere da prepoznaje

potrebu svoga korisnika.

Kada je rije¢ o prikupljanju informacija, trenutno virtualni asistent ima veliku bazu podataka,
odnosno informacija. Obzirom da Amazon ima velik asortiman proizvoda, raspolaze s velikom
bazom podataka, odnosno informacija, $to u konacnici omogucava jednostavno prikupljanje
informacija umjetno inteligentnom sustavu. Dakle moze se pretpostaviti kako Alexa ima pristup

informacijama vezanim za predmete te ih lako moZe pretraZivati.

Zatim kada je rije€ o fazi evaluacije alternativa, odgovori ispitanika upucuju na to, da ova faza
ovisi o ukljucenosti njih u proces donosenje odluke o kupovini. Prema rije¢ima ispitanika:
,kada se radi o predmetu koji je za mene vrijedan, odnosno ima dodatnu vrijednost, a ne samo
funkcionalnu, tada istrazujem karakteristike proizvoda, a bitna mi je i marka predmeta. Primjer
je oprema za plivanje, koja je morala biti marke Speedo. Dok kada sam kupovao baterije, nije

mi bila bitna marka, nego samo da su baterije koje su meni potrebne* Drugim rije¢ima, kada su
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ispitanici htjeli kupiti odredeni predmet te znali to¢no §to zele pretrazivali bi ga prema marki,
odnosno dali bi naredbu Alexa-i da zele proizvod odredene marke. Zatim kada bi se radilo o
predmetima koji nisu standardizirani, odnosno zahtijevaju odredenu razinu ukljucenosti
potrosaca, a korisnik samo navede da zeli odredenu kategoriju kojoj pripada odredeni predmet,
Alexa bi dala nekoliko preporuka na temelju kojih korisnik zatim donosi odluku. Dok kada je
kod proizvoda koji su bili standardizirani Alexa najces¢e nakon naredbe odabrala proizvode iz
Amazon Basics asortimana te ¢ekala naredbu da se potvrdi kupovina. lako u toj situaciji je bilo

moguce odabrati odredenu marku, jedino je bilo potrebno navesti ju u naredbi.

Promatra li se faza kupovine u procesu donosenja odluke o kupovini, ova faza je pod znatnim
utjecajem korisnika. Odnosno, dok korisnik ne kaze Alexa-i da provede kupovinu, umjetno
inteligentni sustav ju ne provodi. Kako isti¢u ispitanici: ,,Dopustio bih da Alexa provodi ovu
fazu u procesu, ali pod uvjetom da mogu zadati uvjete u kojima Alexa moze provesti samostalno
kupovinu, ali Alexa jo$ nije dostigla tu razinu umjetne inteligencije koja je potrebna. Stoga i
kada ju dostigne prvo bih se htio uvjeriti da zaista donosi dobre odluke.* Bitno je istaknuti kako
u ovoj fazi umjetno inteligentni sustavi, kao $to je Alexa, ovise o opéem razvoju umjetne
inteligencije. Stoga dok umjetna inteligencija ne dostigne odredenu razinu znanja, sustavi poput
Alexa-e ne¢e moc¢i donositi samostalno odluku te ¢e odluka za ili protiv neCega ovisi o

kona¢nom sudu ¢ovjeka.

Gleda li se posljednja faza procesa donosenja odluke o kupovini, a to je poslijekupovni procesi,
Alexa u njoj nema ulogu. Pretpostavlja se kako ¢e ju imati kada bude u moguénosti povezati se
s viSe uredaja u kuci te umjetno inteligentni sustav Alexa bude taj koji ¢e upravlja tim uredajima
i prepoznaje potrebe korisnika i kuéanstva. lako Amazon internet trgovina, ve¢ danas, kako
potvrduju i ispitanici: ,,Amazon iznimno dobro prati ponasSanje potros$aca na internetu te provodi
unakrsnu prodaju, daje preporuke za komplementarna dobra i oglaSava odredene proizvode
kada pretpostave da je korisnik potrosio zalihe, $to se znalo deSavati za papirnate ru¢nike i
sli¢no.”“ Ova izjava potvrduje da Amazon prati ponaSanje svakog pojedinog potrosaca kao

individuu te prilagodava ponudu i oglase njoj.

Iako se ¢ini da uloga umjetno inteligentnih asistenata u procesu donoSenja odluke o kupovini
ograni¢ena, bitno je naglasiti kako je razvoj umjetne inteligencije na pocetcima i iznimno
zahtjevan pothvat te ¢e biti potrebno uloziti znatne resurse u njega. Obzirom da ¢e za razvoj
umjetne inteligencije, kako je navedeno i u radu, vaznu ulogu imati podatci, Amazon je razvio

brojne alate koji prikupljaju podatke, odnosno informacije o ponaSanju potroSaca na internetu.
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Za pretpostaviti je kako ¢e prikupljanje podataka putem alata koje su razvili uz interakciju s

korisnicima, odnosno potroSa¢ima znatno doprinijeti i ubrzati razvoj umjetne inteligencije

4.4. Rasprava
Pretpostavka je kako Amazon uz pomo¢ svog glasovnog asistenta Zeli znatno pojednostaviti
proces donosenje odluke o kupovini, to jest u nekim situacijama cak i u potpunosti preuzeti
ulogu potrosaca. Dakle rije¢ je o tome da proces donosenja odluke o kupovini prelazi s
potrosaca na Alexa-u. Stoga je klju¢no za Amazon razumijevanje procesa donosenja odluke, te
procesa primanja informacije, obrade informacije te u konacnici i donosenja odluke. Promatra
li se to u kontekstu AIDA modela, pretpostavka je kako ¢e Alexa, glasovni asistentu, u
konacnici, kada tehnologija dostigne odgovarajucu razinu te umjetna inteligencija dostigne
sposobnosti koje su potrebne, ona moéi zamijeniti covjeka u tom pogledu. Bitno je napomenuti,
kako je i Wijaya (2015.) istaknuo, na nedostatak AIDA modela, odnosno ne uzimanje u obzir
poslijekupovne procese, stoga se za potrebe ovoga rada AIDA model u istraZivanju promatralo
kao prosireni model, gdje se uzima u obzir i1 lojalnost potrosaca, a model se naziva AIDAL, a

‘L' oznacava loyalty (eng. lojalnost).

Zbog svega navedenog Amazon trenutno velike napore ulaze u prikupljanje podataka o
ponasanju potroSaca, jer kako je prethodno u radu navedeno, kljucni izazov za razvoj umjetne
inteligencije nece biti algoritam, nego koli¢ina podataka koja je potrebna takvom sustavu kako
bi bio funkcionalan. Alati koje su razvili, a prvenstveno sluze prikupljanju podataka i analizi
istih, pokrivaju proces dono$enja odluke o kupovini te ga promatra na nacin, da prikuplja
podatke o tome §to izaziva Attention (paznju), Interest (interes), Desire (zelju), Action (pothvat)
i Loyalty (lojalnost). Osim alata, koji prikupljaju podatke o ponasanju potrosaca, broj vjestina
(skill) koje ima Alexa glasovni asistent je u znatnom porastu. U 2018. godini se broj vjestina
prema Kinsella-u (2019.) vise nego udvostru¢io u SAD-u, u Ujedinjenom Kraljevstvu je broj
narastao za 233%, a u Njemackoj 152% te brzina porasta broja vjestina je takoder u porastu.
Vjestine predstavljaju programe kao §to su prognoze vremena, upravljanje rasvjetom,
televizijom, usisavacem i svime §to ima mogucnost daljinskog upravljanja i kompatibilno je s
Alexa-om. Na taj nacin pruzatelji usluga, ali i prodavaci proizvoda zele dodatno ucvrstiti svoju

vezu s potroSacem.

Uz navedeno je bitno istaknuti kako pored prikupljanja podataka i razvoja umjetno

inteligentnog sustava, Amazon u vlastitom asortimanu nudi i vlastite proizvode pod nazivom
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Amazon Basics, koji obuhvacaju brojne predmete za kuéne potrebe, koji zadovoljavaju
standardne norme kvalitete, Sto su potvrdili 1 ispitani korisnici: ,.kada je rije¢ o njihovim
proizvodima, to su jeftiniji proizvodi, a razlika u kvaliteti se gotovo ne primjeti.“ Moze se
pretpostaviti kako s tim Amazon zeli upotpuniti cijelu pricu, odnosno stvoriti 'eko sustav', gdje
uredaji medusobno komuniciraju, a Alexa postaje sustav koji upravlja i odrzava pojedini sustav,
odnosno odrzava pojedine domove. Alexa ¢e moc¢i samostalno, ili uz minimalno sudjelovanje
vlasnika, kupovati zarulje, baterije, deterdzent, namirnice i slicno. Kada se umjetna
inteligencija usavr$i, Amazon ¢e uz pomo¢ umjetno inteligentnog sustava Alexa-e odrzavati i

opskrbljivati domove diljem svijeta samostalno.

Naposljetku uzmu li se u obzir moguénosti, resursi, a i trenutni doseg, kojeg su postigli u
Amazonu po pitanju umjetne inteligencije, Alexa-e, moze se pretpostaviti kako Alexa ima
potencijal postati platforma koja ¢e objedinjavati sve ili veéinu postojecih platformi.
Preuzimanje procesa donosenja odluke o kupovini i Siroki asortiman koji zadovoljavaju potrebe
kucanstva su tek pocetak Amazona, odnosno Alexa-e. Bitno je istaknuti i broj skill-ova
(aplikacija) c¢iji rast ubrzava, a time Alexa zauzima srediSnju ulogu u buduénosti, odnosno ima
potencijal zamijeniti postojeCe sustave, Koji se primjenjuju na pametnim uredajima te ih

objediniti u jedan, na $to upucuju i odgovori ispitanika.

4.5. OgraniCenja istraZivanja
Kada se promatraju rezultati ovoga istraZzivanja treba imati na umu ograni¢enja ovog
istrazivanja. Najznacajnije ograniCenje predstavlja broj ispitanika na kojemu je proveden
dubinski intervju. Takoder bitno je napomenuti kako su ispitanici bili samo privremeni korisnici
predmeta istrazivanja te da nisu testirali sve mogucnosti umjetno inteligentnog sustava. Pored
toga treba navesti 1 subjektivnost ispitivaca prilikom interpretiranja kvalitativnog istrazivanja,

obzirom na neiskustvo u provodenju takve vrste istraZivanja.

Stoga vazno za istaknuti kako su ispitanici bili privremeni korisnici predmeta istraZivanja.
Predmet istraZivanja trenutno najvisu razinu funkcionalnosti, ostvaruje na podru¢ju SAD-a, a
obzirom da su ispitanici proveli odredeno razdoblje u SAD-u, bili su pogodni za dubinsko
intervjuiranje. Osim ograni¢enog iskustva, obzirom na nacin ispitivanja, potrebno je uzeti u

obzir i subjektivnost ispitanika.
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Takoder, dubinskim intervjuom se ispituju prijasnja iskustva, stoga rezultati ovise 0 moguénosti
ispitanika da se prisjete relevantne situacije. Osim ograni¢enja vezanih za intervju, bitno je
naglasiti i ona vezana uz dostupnost, odnosno nedostupnost internih podataka Amazona i
njegovih podruznica. Provodenje eksperimenta, ili pracenje korisnika u procesu donosSenja

odluke o kupovini u pojedinim fazama procesa dali bi relevantnije rezultate.
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5. Zakljucéak

Proces donosenja odluke o kupovini je iznimno kompleksan proces te na njega utjecu brojni
¢imbenici, kako vanjski iz okoline pojedinca, tako i unutarnji odnosno osobni. Stoga je proces
donosenja odluke o kupovini specifican za svakog pojedinca i predstavlja izazov za svakog
marketinskog stru¢njaka. S druge strane je umjetna inteligencija, ¢iji razvojni potencijal nije
dostignut, a sposobna je obraditi velike koliCine podataka te iz njih uciti i na taj nacin generirati
znanja o svakom potroSacu zasebno. Moze se pretpostaviti, a i istrazivanje provedeno u ovome
radu upucuje na to, kako ¢e umjetno inteligentni sustavi jednoga dana velikim dijelom preuzeti
ulogu potrosac¢a u procesu donosenja odluke o kupovini. Ljudi ve¢ danas mogu umjetno
inteligentne sustave poput Alexa-e povezivati s raznim uredajima te na taj nacin putem jednog
uredaja upravljati ostalima. Osim toga mogu ve¢ jednostavnim glasovnim naredbama izvrsSiti
kupovinu, a kada umjetno inteligentni sustavi dostignu potrebnu razinu razvoja, oni ¢e biti

sposobni uciti na temelju ponaSanja njihovih korisnika te mo¢i i samostalno donositi odredene

odluke.

Istrazivanje pokazuje kako Amazon ulaze znatno napore kako bi pristupio jednom od
najznacajnijih problema razvoju umjetne inteligencije, a to je koli¢ina podataka. Kako je u radu
navedeno, dugo je algoritam bio u fokusu razvoja umjetne inteligencije, iako ¢e znacajniji
izazov biti da se osigura dovoljna koli¢ina podataka, iz kojih bi ti sustavi 'uéili'. Stoga su u
Amazonu razvili niz alata koji prikupljaju informacije o ponasanju potrosaca na internetu, a
obzirom na broj korisnika interneta, osigurali su si pristup velikoj koli¢ini podataka. Alati su
razvijeni na takav nacin da prikupljaju podatke kako bi mogli identificirati potroSace, ili obrasce
njihova ponasanja, u svakoj fazi procesa donosenja odluke o kupovini. Osim toga alati
prikupljaju podatke na temelju kojih se moze provoditi segmentacija trziSta koja uzima u obzir
preferencije individualnih potrosaca, a u konacnici i cijenu je moguce definirati za svaku osobu

individualno, tj. moguce je cjenovno diskriminirati svakog kupca.

Takoder je znafajno napomenuti i asortiman kojeg ima Amazon. Amazonov asortiman
proizvoda je iznimno Sirok, a posebno istaknuta je njihova vlastita robna marka- Amazon Basic,
a u tom asortimanu se nalaze predmeti iz raznih kategorija. Pored asortimana i napora ulozenih
u razumijevanje ponasanja potroSaca, bitno je istaknuti 1 funkcionalnosti koje ima umjetno
inteligentni osobni asistent Alexa, a to su skill-ovi (vjestine). Broj skill-ova ubrzano raste, a
doda li se tomu jo§ asortiman i razumijevanje potrosaca, moze se pretpostaviti kako ¢e Amazon

omoguciti da se njihovim umjetno inteligentnim sustavom Alexa upravlja cijelim ku¢anstvima
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(tzv. smart home), a to bi u konac¢nici moglo dovesti do toga da Alexa zamijeni postojece

platforme, tj. da se funkcionalnosti danasnjih platformi ujedine u Alexa-i.

Stoga u konacnici se moze re¢i kako ¢e umjetna inteligencija donijete i znatne promjene u
pogledu upravljanja procesom donoSenja odluke o kupovini. Umjetna inteligencija c¢e
zamijeniti ¢ovjeka u procesu donoSenja odluke o kupovini, ako ne u potpunosti, onda
djelomicno, a to ¢e utjecati i na marketinsku komunikaciju, odnosno AIDA(L) model viSe nece
vrijediti, obzirom da se on odnosio na kognitivne, afektivne i bihevioralne varijable, odnosno
na potroSacevo znanje, osjecaje i motivaciju za djelovanje. Na posljetku kao poseban izazov
treba istaknuti strategiju, koja u takvim okolnostima, gdje u srediStu nece biti potrosac, nego

umjetno inteligentni sustav koji znatno utjece, odnosno odreduje konacnu odluku.

Moze se zakljuciti kako Amazonov umjetno inteligentni sustav ima mogucnosti zauzeti
srediSnju ulogu u procesu donoSenja odluka o kupovini. U konacnici bi to znacilo za
proizvodace da se ne obracaju potrosacima izravno, nego putem njihovih umjetno inteligentnih
asistenata. Amazon ima znatan udio u tom pogledu, ali jos je teSko predvidjeti kona¢ni ishod
obzirom da moguénosti 1 funkcionalni dosezi umjetne inteligencije jo§ nije moguce jasno
definirati. Ali prema istrazivanju je indikativno da je Amazon sa svojim umjetno inteligentnim

sustavom Alexa zauzeo ¢vrstu poziciju te ima preduvjete postati kljucni 'igrac' u tom podrucju.
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Prilozi

Podsjetnik za dubinski intervju

A. Za sto se koristi Alexa
a. Koliko dugo koristite Alexu?

b. Koliko ¢esto koristite Amazon Alexa-u?
C. Zasto ste ju sve koristili Alexu?
d. Sto mislite za §to sve Alexu koriste njeni najnapredniji korisnici?

e. Dalije Alexa povezana s drugim uredajima u vasem kucanstvu?
i. Skojim?

ii. Kako upotrebljavate druge uredaje koji su povezani s Alexom

B. Nacin koriStenja Alexe
a. Upotreba funkcija
I. Za §to koristite Alexu da obavlja poslove umjesto vas?
(budilica, svjetlo, pusta glazbu, kalendar,...)

ii. Kako upotrebljavajte za npr.: pustanje glazbe (ili koju ve¢ funkciju
nabroji)?
1. Kako odabirete glazbu, da li kaZzu naziv, Zanr, godinu,
izvodaca,...?

a. Jeste li zadovoljni glazbom koju vam pusti Alexa?
i. Ako niste, zasto? Sto je krivo kod glazbe koja je
bila pustena, da li ne odgovara Zeljenom
zahtjevu, ili iz subjektivnih razloga?

b. Kupovina
i. Sto ste sve kupovali uz pomo¢ Alexe?
1. Predmeti koji su trajni/potrosni

ii. Kako izgleda postupak kupovine?
1. Kako odabirete proizvod (karakteristike/marka)?

a. Ako prema karakteristikama - Da li ste znali koja je
marka proizvoda?
i. Ako da—dali je Alexa sama rekla o kojoj se radi
ii. Akone—daliih je zanimalo koja marka—> da/ne
zasto?
b. Ako prema marki - da li ste znali za sve karakteristike?
i. AKo ne — da li ste ih pokusali saznati i kako?
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2. Kako definirate koli¢inu ako se radi o predmetu kod kojeg
koli¢ina nije presudni faktor (npr.: pasta za zube: 100-150-200-
250 ml)

3. Dali se $to deSava nakon isporuke $to bi istaknuli (oglasi —
komplementarna dobra ili isti proizvod nakon proteka
odredenog vremena, da li Amazon zna kada si potrosio papir)?

4. Dali je kada bilo potrebe za reklamacijom?
a. Ako da - koji su razlozi? (objektivni ili subjektivni /
kvalitativni ili kvantitativni)
b. Kako izgleda postupak reklamacije

C. Ocekivanja korisnika
a. Konkurencija

Zasto koristite Alexu, a ne nekog drugog asistenta?

Sto bi se moralo dogoditi da krenete koristiti nekog drugog asistenta, ili
da prestanete koristiti Alexu?

Koje funkcije bi trebao imati neki drugi asistent, a da ga nema Alexa te
da bi zbog toga promijenili asistenta?

b. Buduénost

Sto bi htjeli da Alexa moZe, a trenutno ne moze, koje funkcije
nedostaju, a vama bi bile od velike koristi (u SAD-u)?

Da li bi dopustili u budu¢nosti, kada to bude moguce, da vam Alexa u
potpunosti preuzme 'odrzavanje' kuc¢anstva?

1. Ako da - kako to zamiSljate?

2. Ako ne — zasto?

Zamislite da moZete kupiti putovanje (aranZzman), automobil, ili kucu
uz pomo¢ Alexe?
1. Ako da— kako bi taj proces izgledao?
Ako ne — zasto ne?
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OSOBNE VJESTINE

Materinski jezik

Ostali jezici

njemacki

engleski

Komunikacijske vjestine

Organizacijske / rukovoditeljske
vjestine

Digitalne vjestine

Ostale vjestine

hrvatski
RAZUMIJEVANJE GOVOR PISANJE
Slusanje Citanje Govorna interakcija ' Govorna produkcija
Cc2 Cc2 Cc2 Cc2 Cc2
C1 C1 C1l C1 B2

Stupnjevi: Al i A2: Pocetnik - B1 i B2: Samostalni korisnik - C1 i C2: Iskusni korisnik
Zajednicki europski referentni okvir za jezike

Dobre komunikacijske vjestine ste¢ene na sezonskim poslovima u radu s ljudima razlicite dobi te radu
u grupama. Vrlo jednostavno prilagodavanje novim ljudima i novoj vrsti posla. Volim raditi, svaki posao
mi je novi izazov koji trebam savladati, iako mozda nisam radio poslove sli¢ne svojoj struci znam da
mi to ne bi bio nikakv problem.

Sto se tite same organizacije, nisam vodio nikakve timove i organizirao skupove, ali sam organiziran
u svom privatnom Zivotu tj. u onome $to privatno radim: studij, dobrovoljni rad, rekreativne aktivnosti
itd. Time hoc¢u re¢i da mi organizacija nije nesto strano te da bih mogao raditi na poslovima gdje ¢e se
od mene zahtijevati organiziranost.

SAMOPROCJENA
Obrada Komunikaciia Stvaranje Siqurnost RjeSavanje
informacija | sadrzaja 9 problema

Iskusni korisnik = Iskusni korisnik | Samostalni korisnik Samostalni korisnik: Samostalni korisnik

Digitalne vjestine - Tablica za samoprocjenu

Vrlo dobro poznavanje paketa MS Office-a od osnovnog Word-a do malo zahtijevnijeg Excel-a,
Outlook-a, Publisher-a ili PowerPoint-a. Cesto se sluZim internetom i razligitim internetskim
trazilicama, tako da mi pronalazak vaznih informacija na internetu nije problem. Takoder sam vjest u
samom tipkanju na kompjuteru. Poznajem oshovne programe grafickog dizajna kao npr. PhotoShop.

U slobodno vrijeme se €esto bavim sportom kao $to je nogomet, teretana, bicikliranje, itd. Takoder
Cesto Citam tekstove vezane uz: sport, politiku, tehnologiju, automobile te opcenito litaraturu
edukativnog karaktera.

Vozacka dozvola AM, B, BE
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