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Sazetak

Umjetna inteligencija kao pokreta¢ modernog digitalnog marketinga svakodnevno
postavlja nove granice u tom podruéju. Oglasavanje kao dio marketinga takoder je podleglo
napretku umjetne inteligencije, omoguceno je brze prikazivanje prikladnijih oglasa to&nijim
skupinama ljudi kojih bi se taj oglas mogao ticati. Umjetna inteligencija je svojim Sirenjem
proces oglasavanja ucinila gotovo momentalnim zbog svojih stalno rastuc¢ih baza podataka
koje se konstantno eksponencijalno pune podacima na temelju kojih se uéi nevjerojatnom
brzinom. Takva tehnolodka mo¢ dovela je do toga da je dovoljno nekoliko rijeci ili fraza
kojima bi se mogao opisati odredeni proizvod ili usluga kako bi umjetna inteligencija mogla
prepoznati o ¢emu bi mogli razgovarati te nam istog trena prikazati najprikladnije oglase.

Navedene su konstatacije detaljnije objadnjene i potvrdene u nastavku ovog zavrdnog rada.

Kljuéne rije€i: umjetna inteligencija, oglaSavanje, digitalni marketing
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1.Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Umjetna je inteligencija danas gotovo neizostavan pojam u podrucju modernih
tehnologija, sve ¢eSc¢e se spominje u medijima i mozZe se reéi da su gotovo svi u odredenom
kontekstu &uli za nju. Sirom primjenom umjetna inteligencija po&ela se koristiti i u oglagavaniu,
uzimajuéi u obzir pozadinske procese, kao Sto su statistiCki podaci, procjene, analize,
donoSenje odluka i riskiranje, koji se odvijaju uz pomoc¢ ljudi, ali i umjetne inteligencije da bi se
proizvodnja povezala s potroSnjom, odnosno proizvodaci s potroSadima na nalin da se
usklade njihovi zajedni€ki interesi i potrebe kako bi se definirao smjer kretanja i uspjesnosti

poduzeca. Cilj ovog zavrdnog rada je istraziti prihvaéenost umjetne inteligencije u ogladavaniju.

1.2. Izvor podataka i metode prikupljanja

Teoretski dio ovog rada podrzan je raznim knjigama, stru¢nim radovima, &lancima,
video sadrzajima i ostalim informacijama s interneta §to predstavlja sekundarne izvore
podataka koriStenih u radu. Primarni podaci prikuplieni su pomoéu anketnog upitnika kao
instrumenta istrazivanja. Anketni upitnik je proveden u Lime survey sustavu. Istrazivanje se
odnosi na poznavanje pojma umjetne inteligencije i oglaSavanja te opéenitom prihvaéenosti

korisnika koji se susre¢u s personaliziranim oglasima.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Zavrsni rad sastoji se od Sest poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno gdje je predstavljen
predmet i cilj rada, izvori podataka i metode prikupljanja te sadrzaj rada. Drugo poglavlje
detaljno objasnjava oglaSavanje kao podruc¢je marketinga, oglasivacke prostore, trendove i
zakup online oglasivackih prostora. Treée poglavlje odnosi se na umjetnu inteligenciju,
odnosno njenu povijest, strojno uéenje i metode strojnog uéenja. Cetvrto poglavlje predstavlja
fokus ovog rada i bavi se povezivanjem umjetne inteligencije i oglaSavanja. Peto poglavlje
predstavlja istraZivanje o prihvacenosti umjetne inteligencije sastavljeno od problema i cilja
istraZivanja, metodologije istrazivanja te analize rezultata istrazivanja. Zadnje poglavije je
zakljuéno i u njemu su predstavljene zavrSne misli donesene na temelju cijelog rada i
istrazivanja. Na kraju rada nalazi se i popis koriStene literature, kao i popis slika, grafikona te

prilozi.



2. 0glasavanje

.0OglaSavanje je svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promidzbe ideja, robe ili
usluga putem masovnih medija od strane prepoznatljivog sponzora“ (Kotler, 2001, str. 637).
Ono se takoder mozZe definirati i kao bilo kakav placeni oblik neosobne prezentacije i
promidzbe ideja, roba ili usluga putem masovnih medija kao §to su novine, ¢asopisi, televizija
ili radio, a koju vrsi predstavljeni sponzor (Medi¢, Panci¢, 2010, str. 177). Ciljevi oglasavanja,
kao dijela marketinSkog miksa jest prodaja proizvoda uz postizanje profita (Kesi¢, 2003, str.
238). Ciliem se moze smatrati izazivanje reakcije kod ciljane publike u odredenom
vremenskom periodu, a ogladavanje ukljuCuje sve oblike planiranih, isklju€ivo placenih i
razliitim medijima posredovanih poruka usmjerenih na stimuliranje potraznje oglasavanih

proizvoda, roba ili usluga (Renko, 2009, str. 28).

2.1. Opcenito o oglasavanju

Kao oblik komunikacijskog procesa prema Kraljevi¢ i Perkov (2014, str. 79) treba
informirati, dati pojasSnjenje, stvoriti interes, poticati zelje, mijenjati stavove i utjecati na

ponasanje potrosacCa. To postize kroz dvije temeljne funkcije (Kraljevi¢, Perkov, 2014. str. 79):

¢ Komunikacijska funkcija — informiranje, zabava, podsje¢anje, uvjeravanje te
potvrdivanje i podrzavanje ostalih trziSnih aktivnosti.

¢ Psiholoska funkcija — vrijednosni pokazatelji koji se na trzistu manifestiraju kao razina
lojalnosti  kupca, stimulacija na kupnju, umanjenje privrzenosti konkurentskim

proizvodima i sli¢no.

Izgradnjom pozitivnog imidza te osiguravanjem psiholoSkog i emocionalnog
zadovoljstva posjedovanjem ili koriStenjem proizvoda moguée je ostvariti dodanu vrijednost
proizvoda. Time se kod kupca postize pozitivha percepcija o kvaliteti samog proizvoda ili
usluge te se on tako razlikuje od konkurentskih. O&ekivana reakcija ciljane publike moze biti
brza, §to vidimo na primjerima snizenja (akcijska prodaje) ili odgodena za neko buduce vrijeme
(Kraljevi¢, Perkov, 2014. str. 79).

Oglasavanje je postojalo tisuéama godina te se tokom tog perioda znatno mijenjalo.
Dok su se rane oglasne poruke Cesto nalazile na javnim mjestima sa malo posveéene paznje
ciljanoj publici, moderno oglaSavanje bazirano na navikama pojedinaca, njihovom povijesti
pretrazivanja, pretplatama i interesima dokazano funkcionira. U 2015. godini oglaSivacka

industrija vrijedila je 600 bilijuna dolara, te od tad godiSnje raste za oko 5% (Guttmann, 2020).
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2.2.

Oglasivacki prostor

Izbor masovnih medija danas uvelike olak8ava odabir kanala kojima oglasiva¢i mogu

promovirati svoje proizvode ili usluge tako da sto je moguée preciznije dosegnu svoju ciljanu

publiku. Mediji bi bez ogladiva¢a puno teze poslovali jer im oni donose zna€ajan dio prihoda.

Kotler (2001) govori kako se izbor medija bazira na dometu, ucestalosti prikazivanja i utjecaju,

zatim odabiru unutar glavnih vrsta medija te prijenosniku i vr.emenu prikaza. Svaki medij sa

sobom nosi odredene prednosti i mane:

Oglasavanje na otvorenom predstavlja jedan od ranijih nacina oglasavanja. U njih se
ubrajaju plakati, panoi, prijevozna sredstva, autobusne stanice, taksi vozila i sl. Takvi
mediji pogodni su kada odredenoj kategoriji proizvoda nije dozvoljeno prikazivanje na
televiziji (alkoholni i duhanski proizvodi). Ovakvim medijima jako je vazan polozaj,
vidljivost, dimenzije i u€estalost. Pogodni su za regionalno, ali i nacionalno oglasavanje
(Babi¢-Hodovi¢, Domazet, Kurtovi¢, 2012).

Novine kao relativno jeftin na€in oglasavanja omogucavaju poprilicno velik doseg
potencijalnih potroSac¢a. Resursi kao §to su vrijeme i novac, znatno su maniji odnosno
na troSkove snimanja TV spotova i njihovog prikazivanja. Kod oglaSavanja u novinama
oglasivac odabire novine prema ciljanoj Citalackoj publici ili prema njihovoj distribuciji,
odnosno regionalne ili nacionalne novine. Nedostatak oglasavanja u novinama kratak
viek oglasa u dnevnima novinama, prenatrpanost oglasima i niska kvaliteta
reprodukcije (Babi¢-Hodovi¢ et al., 2012).

Casopisi za razliku od novina imaju bolje moguénosti usmjeravanja oglasa na ciljane
skupine potroSaca (Casopisi za zene, sportski Casopisi, stru¢ni i ostali ¢asopisi). Uz
bolije usmjeravanje oglasa, €asopisi se smatraju vjerodostojnima i prestiznijima,
izradeni su boljom kvalitetom (koriStenje sjajnog papira, fotografije u boji) i dulji vijek
oglasa od novina (Kotler, 2006).

Televizija je audiovizualni medij u kojeg oglasivaci ulazu najvisSe sredstava. Omogucuje
vrlo brzo dostizanje ciljane skupine, a poruka je kombinacija videa, slike i zvuka $to
znaci da je potrosaC¢ u vrlo kratkom vremenu izlozen velikoj koli¢ini informacija.
Televizijske reklame mogu se emitirati nacionalno i medunarodno uz pomo¢ satelitske
i kabelske televizije. Sinkronizacije jedne reklame mogu se prikazivati u mnogo drzava
(Salje se ista poruka). Prednost ovakvog emitiranja je takoder i mogucnost ucestalog
ponavljanja. Nedostaci su visoke cijene zakupa, narocito u odredenim dijelovima dana,
teSko odredivanje ciljane skupine te velika ulaganja u snimanje reklamnih spotova i

troSkovi prikazivanja istih (Kotler, 2006).



e Sponzorstvo sportskih ili umjetnickih dogadaja (Olimpijske igre, Prva hrvatska
nogometna liga) nudi Siri (globalni) doseg potencijalnih potroSaca, a samim time i vrlo
veliku ucinkovitost. Naj¢eSée ovaj nacin oglaSavanja koriste velike kompanije koje
imaju mogucénosti ulaganja velikih sredstava u sponzorstvo jer time ne samo da
oglaSavaju svoje proizvode nego grade i pozitivan imidZz svojeg poduzeca.
Sponzoriranje je takoder vidljivo u odredenim TV emisijama i serijama kada voditelji ili
glumci koriste proizvode odredenog proizvodaca (Kesic, 2003).

¢ Internet predstavlja jedan od novijih medija za oglasavanje te prvi koji omogucuije brzu
dvosmjernu komunikaciju. Vrlo brzo dopiranje do potroSaca koji se mogu nalaziti bilo
gdje u svijetu uz niske troSkove oglasavanja. U usporedbi s tradicionalnim medijima,
vrijeme je ograni¢eno, dok je na internetu prostor neograni¢en. On je iz temelja
promijenio zna€enje pojmova udobnosti, brzine, cijene proizvoda, informacija i usluga
za kupce. Chitu (2009) navodi da zbog sve veceg broja korisnika, svakodnevnog
poboljSanja kvalitete i obogacenja sadrzaja informacijama, kontinuirani razvoj online
oglaSavanja predstavlja dokaz zasto se sve veli broj poduzeca odluCuje za
oglasavanje putem interneta. Kao interaktivna platforma Internet omogucava izravnu
komunikaciju s oglaSiva¢ima ¢emu su znatno doprinijele i drustvene mreze (Ruzi¢,
Bilo§, Turkalj, 2009).

2.2.1. Zakup online oglasivackih prostora

Zakupi online oglasivackih mjesta ve¢ nekoliko godina predstavljaju sadasnjost i
buduc¢nost oglasavanja. Naime, radi se o procesu nazvanom programatsko oglasavanje (engl.
Programmatic advertising) kojim se vrSi kupovanje i prodaja digitalnog oglasnog prostora
putem licitiranja u stvarnom vremenu (engl. Real-Time Bidding (RTB)). Ovaj automatizirani
digitalni aukcijski proces omoguéava oglasiva¢ima da kupuju oglaSivacke prostore od izdavaca
web prostora. Cijeli proces odvija se u vremenskom periodu od stotinjak milisekundi, a kako bi

ga poblize objasnili potrebno je definirati sliede¢e pojmove (Wang, Zhang, Yuan ,2017):

¢ Platformu ponude (engl. Supply side platform (SSP)) koriste izdavadi ili vlasnici
web prostora kako bi svoje oglaSivacke prostore postavili na trziste;

e Burza oglasa (engl. Ad exchange (ADX)) spaja nekoliko trziSta oglasa. Kada
izdavaci zatraze oglas sa danim kontekstom za posluZivanje korisnika, ADX u
stvarnom vremenu kontaktira nekoliko trzista oglasa zbog vece ponude relevantnih

oglasa;



e Platforma potraznje (engl. Demand side platform (DSP)) posluZuje oglaSivace na
nacin da im omogucava postavljanje i pra¢enje kampanja te licitaciju njihovih
oglasa na veéem broju trZista;

e Burza podataka (engl. Data exchange(DX)), takoder se naziva i platformom
upravljanja podataka (engl. Data Management Platform (DMP)).

Pojava SSP-a, ADX-a, DSP-a i DX-a dogodila se zbog prisustva tisuéa trzista oglasa dostupnih
na internetu, Sto je predstavljalo barijeru ogladivacima, ali i izdavaCima koji su tek ulazili u
podrucje online ogladavanja. OglaSivaci su ¢esto morali stvarati nove i uredivati postojece
kampanje za bolju pokrivenost, ali i analizirati podatke na mnogim drugim platformama za bolji
ucinak. lzdavadi su se morali registrirati i pazljivo usporedivati nekoliko oglasnih mreza
odnosno trzista kako bi se postigao optimalan prihod. ADX je nastao kao spojno trziste vise
reklamnih mreZa u svrhu ublazavanja takvih problema. OglaSiva¢ima je tada omoguceno
kreiranje vlastite kampanje i postavljanje Zeljenih cilieva jednokratno te analiziranje tok
podataka o izvedbi na jednom mjestu, dok se izdavaci mogu registrirati u ADX-u i prikupljati
optimalan profit bez ikakvih ru¢nih smetnji koje bi mogle proizaéi biranjem jednog ili nekoliko

trzita od tisu¢a reklamnih mreza (Wang et al., 2017).

ADX je uglavnom povezan s dvije platforme — DSP-om i SSP-om. DSP radi kao
posrednik oglaSivaca licitiranjem i pracenjem odabrane mreze oglasa, dok SSP prodajom
djeluje kao agencija izdavaca koja prodaje impresije, odnosno vidljive oglase i odabire
optimalne licitacije. Medutim, cilj ovih platformi takoder je i: pokuSavati stvoriti jedinstveno
trziSte za kupce. S jedne strane, to smanjuje ljudski rad, a s druge uravnotezuje potraznju i

ponudu na raznim malim trzistima za bolju ekonomicnost (Wang et al., 2017).

Trazbena strana Ponudbena strana
Burza oglasa
(ADX)
2, . .2
Oglagivad PELEN RN lzdavad
9 Platforma strane [€---=--- MreZe oglasa """" Platforma strane
poiraznje (DSP) ponude (SSP)
Trzista

Burza podataka Korisnik

(DX)

Dijagram 1: Real-Time Bidding, (vlastita izrada prema Wang et al., 2017)



Na dijagramu jedan vidljivo je kako razli€iti sudionici omogucuju postojanje ovakvog
sistema: 1. Oglasivaci stvaraju kampanje na trziStima. 2. TrziSte razmjenjuje kampanje i
impresije kako bi se izjednacile ponude i potraZnje za bolju u€inkovitost. 3. izdavadi registriraju
impresije s trzistima. 4. Korisnik posjecuje web stranicu. 5. TrZidta mogu zatraZiti podatke iz

burze podataka odnosno DMP-a.

Proces zakupa online oglaSivackih prostora nudi velike moguénosti profita, stoga su
linije izmedu svih spomenutih platformi postaju sve manje vidljive. U navedenom je primjeru
koristen termin ,MreZe oglasa“ koji vrlo Siroko definira trziste na kojem se trzi impresijama.
Burza podataka nakon prikupljanja korisni¢kih podataka vrdi anonimnu prodaju DSP-u, SSP-
u i ADX-u, te ponekad izravno ogladivaima u RTB-u. Ova se tehnologija naziva i ciljanje
ponaSanja (engl. Behavioral targeting). Govori o procesu ako korisnikovi proSli podaci
pokazuju interes u oglasivaceve proizvode ili usluge, onda su njegove Sanse za osiguravanje
transakcije vece kada bi se korisniku pokazivali njegovi oglasi, $to rezultira snaznijem licitiranju
za impresiju ovog korisnika. Inicijalno DX je bio sastavni dio drugih platformi, no sada viSe
pojedinacnih DX-ova djeluje zajedno s uslugama analize i pracenja (engl. tracking) (Wang et
al., 2017).

2.2.2. Ciljanje ponasanja korisnika

Primjenom cjelokupnog RTB ekosustava, oglaSivalima je omogucéeno praéenje
temeljnih podataka korisnika na temelju uoCavanja njihovog prethodnog ponasanja. U ovom
¢e dijelu biti objasnjeno kako RTB funkcionira s ciljanjem ponasanja korisnika (Wang et al.,
2017).

3. Informacije o korisniku Platforma

(demografija, pretraZivanje, interesi) . .
-------------------------------- »  upravljanja

i
E podacima
.
1
1
1
1
1
h 4
2. Zahtjev za ponudom
Platforma strane L. (korisnik, web stranica, kontekst) 1. Zahtjev za oglasom l:l
potraznje 4. Odgovor ponude M ,RTB | D E—
(oglas, cijena ponude) o reza oglasa 7. Oglas f—
__ _ g (sa pracenjem) —
6. Obavijest pobjede * Korisnik
P (naplacena cijena) 5 Licitarenje
Oglasivac Web stranica
L)
L)

8. Povratna informacija korisnika
(klik, konverzija)

..........................................................................

Dijagram 2: RTB i ciljano ponasanje korisnika (vlastita izrada prema Wang et al., 2017)



1z perspektive korisnika koji posjecuje web stranicu, slanja zahtjeva licitacije, te prikaza

pobjedni¢kog oglasa unutar 100 milisekundi, nabrojani su svi prikazani koraci ciljanog

ponasanja korisnika prikazani po redoslijedu izvodenja (dijagram 2) (Wang et al., 2017):

0.

Prilikom korisnikove posjete web stranici, kreira se impresija na izdavaCevoj web
stranici. Dok se stranica uditava,

Zahtjev za oglasom 3alje se na burzu oglasa (ADX) kroz mreZu oglasa ili SSP;

2. ADX kreira upit DSP-u za ponude oglaSivaca;

DSP moze kontaktirati burze podataka kako bi se prikupilo viSe podataka o korisniku
iz drugih izvora;

Ako oglasivac odluci realizirati zahtjev, ponuda se generira i objavljuje na burzi oglasa
(na primjer, ako korisnika zanimaju monitori, oglasSivaci koji prodaju raCunalnu opremu,
npr. Instar informatika, mogu ocekivati kako ¢e taj korisnik napraviti konverziju na
njihovoj kampanji te je mogucée da ¢e zbog toga oglasivac ponuditi vecéu cijenu kako bi
se njihov oglas prikazao);

Na burzi oglasa odabran je pobjednik licitacije (uglavnom se pla¢a najmanja moguca
vrijednost iznad druge aukcije po redu), zatim se vr§i odabir na SSP-u ako je poslano
viSe zahtjeva za ponudama na viSe burzi oglasa (ADX);

Obavijest pobjede Salje se oglasivacu

Obrnutim putem, pobjednicki se oglas (tekst, slika, ili video koji oglaSiva¢ zeli pokazati
korisniku) prikazuje se na web stranici po¢etnog korisnika;

Tragac¢ (engl. Tracker) sakuplja povratnu informaciju korisnika, odnosno je li korisnik

kliknuo na oglas i jeli oglas doveo do odredene konverzije.

Gore objasnjeni proces predstavlja zna¢ajan korak naprijed u odnosu na kontekstualno

oglasavanje. Razlika je u postavljanju fokusa na korisnike web stranice, a ne na web stranicu

samu. Jedna od pozitivnih strana koriStenja ovog modela kupovanja oglasa prema odredenoj

publici jest mogucnost daljnjeg pracenja odnosno ponovnog ciljanja (engl. retargeting) kako bi

se istim korisnicima isti oglasi prikazivali viSe puta.



3. Umjetna inteligencija

Umijetna inteligencija (Ul) sama po sebi predstavlja vrlo slozen pojam kojeg je lakSe
razumjeti ako prvo definiramo samu inteligenciju odnosno proces uéenja. Uéenje kao proces
ukljuCuje stjecanje novih deklarativnih znanja, razvoj spoznajnih i motori¢kih sposobnosti
tehnikama poducavanja ili prakse, organiziranje tih znanja u opcéenite i efektivne cjeline te
otkrivanje novih spoznaja i teorija promatranjem i eksperimentiranjem. Samim pocetkom
raCunalne ere, istrazivaci tog podrucja pokusavali su ugraditi takve sposobnosti u raCunala. Ta
implementacija znanja u racunala i dan danas predstavlja glavni cilj umjetne inteligencije, a
proucavanje i raCunalno modeliranje procesa ucenja predstavljaju tematiku strojnog ucenja
(Carbonell, Michalski, Mitchell, 1983).

3.1. Povijesni razvoj

Ideja umjetne inteligencije prvotno je spomenuta u kratkoj pri€i ,Runaround” ameri¢kog
pisca znanstvene fantastike Isaaca Asimova koja je objavljena 1942. godine. Tim djelom
Asimov je motivirao mnoge generacije znanstvenika u podruéjima robotike, umjetne
inteligencije i racunalnih znanosti, medu njima i suosnivata MIT Al laboratorija Marvina

Minskyja (Haenlein, Kaplan, 2019).

Prvi koraci na temu umjetne inteligencije takoder su nastajali u tom vremenskom
periodu s radom britanskog matemati¢ara Alana Turinga koji je razvijao stroj za razbijanje
kodova pod nazivom ,The Bombe* sa svrhom deSifriranja koda Enigma kojeg je Njemacka
koristila u svojim komunikacijskim kanalima za vrijeme Drugog svjetskog rata. 1950. godine
Turing objavljuje ¢lanak naziva Computing Machinery and Intelligence u kojem je opisao
proces stvaranja inteligentnih strojeva i nacin testiranja umjetne inteligencije. Taj test dobio je
naziv po njemu (Turingov test) te se i danas smatra vjerodostojnim testom za prepoznavanije
inteligencije umjetnog sustava: ako ¢ovjek komunicira s drugim ¢ovjekom i strojem i ne moze
razlikovati stroj od ljudskog, tada se za stroj kaze da je inteligentan. 1956. godine rije¢ umjetna
inteligencija sluzbeno je nastala kada su Marvin Minsky i John McCarthy organizirali
osmotjedni dogadaj pod nazivom Dartmouth Summer Research Project on Artificial

Intelligence (Haenlein, Kaplan, 2019).

Rani primjer primjene umjetne inteligencije bio je racunalni program ELIZA, koju je
kreirao Jospeh Weizenbaum izmedu 1964. i 1966. godine na MIT-u. ELIZA je bio alat koji je
mogao simulirati razgovor s Covjekom i jedan od prvih programa koji je mogao proc¢i spomenuti
Turingov test. Takoder bitan u tom razdoblju, General Problem Solver kojeg su razvili dobitnik
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Nobelove nagrade Herbert Simon i znanstvenici RAND korporacije Cliff Shaw i Allen Newell.
Program je mogao rjeSavati odredene vrste problema kao $to su Hanojevi tornjevi (Haenlein,
Kaplan, 2019).

Razlog smanjenja napredaka u podrucju umjetne inteligencije jest taj da je veéina
ranijih sistema kao $to su ELIZA i General Problem Solver bili ekspertni sustavi bazirani na ,,if-
then® izjavama kalkulirajuci optimalna rjedenja uzimajuci u obzir sva moguca rjeSenja. Takve
je sustave teSko nauditi kako prepoznavati lica ili uociti razliku izmedu kolaéi¢a i psa Civave
govori Hutson (2018). ,Kako bi se moglo pri¢ati o pravoj umjetnoj inteligenciji potrebno je za
sustave da kontekstualno razume podatke, ue od njih i koriste ih za postizanje odredenih
cilieva i rjeSenja kroz fleksibilnu prilagodbu® - Kaplan i Haenlein (2019). Statisticke metode za
postizanje istinske umjetne inteligencije bile su teme razgovora ve¢ u €etrdesetim godinama
proslog stolje¢a kada je kanadski psiholog Donald Hebb razvio teoriju poznatu kao Hebbijsko
ucenje koja oponasa proces neurona u ljudskom mozgu. To je dovelo do pocetka istrazivanja
umjetnih neuronskih mreza sve do 1969. kada su Marvin Minsky i Seymour Papert pokazali
kako racunala tada nisu bila dovoljno snazna kako bi se na njima moglo dalje istrazZivati te je

to dovelo do stagnacije tog podrucja (Haenlein, Kaplan, 2019).

Povratak razvoja neuronskih mreza dogodio se kroz duboko ucenje (engl.Deep
Learning) u 2015. kada je Google razvio program pod imenom AlphaGo koji je porazio
svjetskog prvaka drustvene igre Go koja je znagajno kompliciranija od $aha. Sahom je do tada
dominirao IBM-ov ekspertni sustav Deep Blue koji je 1997. pobijedio svjetskog prvaka Garya
Kasparova. Danasnje umjetne neuronske mreze i Deep Learning formiraju temelje mnogih
aplikacija koje danas nazivamo umjetnom inteligencijom. Koriste se za procesiranje slika na
Facebooku i algoritmima za prepoznavanje govora koje koriste gotovo svi pametni uredaji u
obliku digitalnih pomoénika: Siri od Apple-a, Cortana od Microsofta Alexa od Amazona i Google

Assistant od Google-a (Haenlein, Kaplan, 2019).

3.2. Strojno ué€enje

Strojno ucenje grana je umjetne inteligencije koja svoj fokus orijentira prema dizajnu i
implementaciji sustava koji u€e na temelju podataka u svrhu poboljSanja svojih performansi
kroz iskustvo kojim se nakon odredenog vremena kreiraju modeli koji se koriste za predvidanje
ishoda pitanja na temelju prethodnog ucenja (Carbonell et al., 1983).. Upotrebljava se u
proizvodnji za optimizaciju proizvodnje dobara u smislu smanjenja troSkova, ali i povecanja
kvalitete proizvoda. U zdravstvu se primjenjuje za odredivanje i grupiranje bolesti, detektiranje

simptoma i odredivanje nacina lije€enja, predvidanje razvoja bolesti i sl. Koristi se i za
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predvidanje klimatskih promjena, financijama i marketingu te mnogim drugim granama. U 21.
stoljeéu strojno ucenje koristi se gotovo na svakoj web stranici i aplikaciji koje se svaki dan

koriste (Haenlein, Kaplan, 2019).

3.2.1. Ciklus strojnog uc¢enja

Peter Harington u svojoj knjizi Machine learning in action (2012) govori kako koraci strojnog
ucenja nisi strogo definirani, no postupak ciklusa strojnog ucenja sli¢an je za izradu kako

jednostavnih tako i kompleksnijih aplikacija:

[1.] Prikupljanje podataka — podaci se mogu prikupljati iz mnogo izvora, u njih se
ubrajaju interni podaci u vlasniStvu organizacije ili dostupni javni podaci s interneta,
prikuplijeni RSS ¢itaCima ili mreznim aplikacijskim programskim suceljem. Za
prikupljanje podataka takoder se mogu koristiti i razni uredaji, npr. senzori
temperature, brzine vjetra, vlaznosti zraka, uredaji za mjerenje razine Secera i
ostalih mjernih veli€ina iz krvi. Vazno je naglasiti kako podaci mogu imati jedan ili
viSe izvora, sve dok su oni to¢ni i relevantni.

[2.] Pripremanje ulaznih podataka — nakon prikupljanja podataka, potrebno je sortirati
iste u valjani format koji se moze Koristiti za daljnju obradu Prije samog sortiranja
nuzno je znati koji ¢e se algoritam strojnog u€enja koristiti. Jedan od algoritama biti
¢e pojasnjen u kasnijim poglavljima.

[3.] Analiziranje ulaznih podataka — vrSi se analiza prikupljenih podataka iz prethodnih
koraka. U analizi ulaznih podataka provjerava se sadrzavaju li podaci prazne ili
odstupane vrijednosti od ostatka skupa podataka.

[4.] Uvjezbavanje algoritma — prvi klju¢ni korak u kojem se odvija strojno ucenje. Vazan
je zbog definiranja temelja algoritma. Prikupljeni i analizirani podaci iz prethodnih
koraka moraju biti ,Cisti kako bi se uz pomoc¢ algoritma izdvojilo znanje ili
informacija iz ulaznog skupa podataka.

[5.] Testiranje algoritma — u ovom koraku se izdvojene informacije stavljaju u uporabu.
Kod ocjenjivanja uspjesSnosti samog algoritma pazi se na to¢nost izdvojene
informacije iz skupa. Primjer izdvojene informacije moze biti predvidanje optimalne
rute putovanja u odredeno vrijeme na temelju prikupljenih podataka o guzvama na
cestama prijasnjih dana u to odredeno vrijeme. Prvi test algoritma u vecini ¢e
slu¢ajeva biti neuspjeSan, uglavnom zbog prva tri koraka zbog moguénosti da se u
skupovima ulaznih podataka nalazi i nekoliko netoc€nih ili bezna€ajnih podataka za
skup. Takve pogreSke mogu dovesti do potrebe za ponovnhom analizom ,

pripremom ili Cak ponovnim prikupljanjem novih ulaznih podataka.
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[6.] Koritenje algoritma — izrada aplikacije za obavljanje odredenog zadatka kojem
informacije pruza implementirani algoritam. Od prikupljenih podataka iz prethodnih
koraka kreira se novi skup koji ponovno prolazi kroz sve prethodno navedene

korake u svrhu poboljSanja algoritma.

3.2.2. Metode strojnog ucéenja

Harington (2012) govori o tome kako se strojno u€enje dijeli na nenadzirano, nadzirano
i podrzano uc€enje. Nadzirano ucenje predstavija skup metoda u kojima se definira Sto
algoritam predvida, a i sam naziv ukazuje na to da u procesu sudijeluje nadglednik kao ucitelj.
U pocCetku se nadzirani model mora trenirati videnim, testiranim i ozna¢enim primjenama i tek
nakon toga se mogu Koristiti nevideni primjeri. Dakle, prema Haringtonu kod nadzirane metode
prvotno se treniraju na primjerima kojima znamo ishod, odnosno rezultat, sve dok Zeljene
metode ne predvide prethodno dobivene rezultate. Primjer nadziranog ucenja jest slika koSare
s vide vrsta voca te se od algoritma zahtjeva prepoznavanje koje se vrste voc¢a nalaze u kosari.
Prije ,upoznavanja“ algoritma s koSarom, definira se skup podataka u kojem se sve vrste voc¢a
definiraju prema atributima kao &to su oblik i boja vo¢a. Nakon uvjezbavanja algoritma na

danom skupu, on je sposoban prepoznati sve vrste vo¢a u danoj ko3ari.

Suprotno od nadziranog u€enja je nenadzirano, u kojem nije definirana ciljna vrijednost
danih podataka. Harington (2012) objasnjava da su zadaci nenadziranog skupa pronalazak
statistickih vrijednosti koje opisuju podatke, smanijivanje podataka s veceg broja znacajki na
maniji broj kako bi se oni mogli vizualizirati u dvije ili tri dimenzije. Razlika ove metode u primjeru
koSare s voéem bila bi u tome da se algoritam ne uvjezbava danim skupom podataka ve¢ on

ne grupira voce po vrstama nego prema parametrima sli¢nosti, razli€itosti i ostalih uzoraka.

Podrzano ucenje bavi se poduzimanjem odgovarajucéih mjera kako bi se maksimizirala
nagrada u odredenoj situaciji, Harington (2012). U&enje se odvija putem automatiziranih
agenata koji djeluju i osjete svoju okolinu kako bi postigli svoje ciljeve. Svaki puta kada agent
donese neku odluku, dobiva pozitivnu ili negativhu nagradu. Nagrada ne mora nuzno biti
rezultat posljednje akcije, nego ona moze takoder biti rezultat vrlo dugog niza akcija. Dakle
bez prethodnog treniranja agentu se daje problem kojeg poku$ava rijesiti te on donosi
drugacije odluke na temelju iskustva, iz toga je vidljivo kako se podrzano ucenje znatno
razlikuje od nadziranog i nenadziranog ucenja. Podrzano ucenje Cesto se koristi za
kontroliranje dinamickih sustava, npr. roboti, dizalice, ali i rjeSavanje razli€itih problema
optimizacije i igranje video igara (Kononenko, Kukar, 2007.). Logisti¢ka regresija pripada u
algoritme podrzanog ucenja te koristi se u povezivanju umjetne inteligencije i oglaSavanja u

ovom radu predstavljajuci temelj optimiziranja profita u online oglasavaniju.
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4. Umjetna inteligencija u oglasavanju

4.1. Digitalni marketing i trendovi u oglasavanju

Digitalni marketing kao dio suvremenih oblika marketinga svakodnevno donosi nove
trendove na trzidte. TehnoloSkim napretkom iz godine u godinu dolaze noviteti u podrucju
online oglasavanja. Svakodnevno izlaze nove aplikacije, digitalni asistenti i druStvene mreze
na kojima se otvaraju novi prostori za oglasavanje. Kesi¢ (2003.) govori da se u cilieve
marketinga svakako ubraja zaokupljanje, a kroz odredeni vremenski period i zadrZzavanje
paznje potencijalnih klijenata. Sve veéi broj korisnika, svakodnevno poboljSanje kvalitete i
obogacenje sadrzaja informacijama te stalan razvoj online oglasavanja dokazuje zasto se sve

veci broj poduzeéa odlucuje za ogladavanje na internetu.

Govoreci o novim oblicima marketin§ke komunikacije s usmjereno$¢u na interaktivnost,
moze se reci da oni dolaze razvojem novih tehnologija, obzirom na to da su podaci postali lako
dostupni. Digitalne podatke opisuju svojstva neiskoristivosti, bezvremenosti, te neogranien
prostor opsega $to im daje znatno vecu vrijednost od ostalih medija (Jurkovi¢, Katolik, 2013).
Umijetna inteligencija u digitalnom marketingu primjenjuje se u raznim podrucjima digitalnog

marketinga (Breen, 2020):

o Jedan od najvecih pokretata razvoja umjetne inteligencije u oglasavanju su podaci i
sustavi analize podataka.

e U sluzbama za korisnike koristi se za prikupljanje osnovnih informacija o korisnicima,
automatiziranje rutinskih problema korisnika, klasifikaciju slu¢ajeva , davanje uvida u
operativne sustave i automatsko popunjavanje odredenih formi.

¢ U oglasavanju se umjetna inteligencija koristi prilikom zakupa oglasa, ciljanja korisnika
i optimizaciji troSkova oglasavanja preko razliCitih medijskih kanala i uredaja tokom
vremena.

o Koristi se i u sustavima preporuke sadrzaja kako bi se optimiziralo korisnikovo
provedeno vrijeme na stranicama, i pretrazivaCima kako bi se prikazivali najbolji
rezultati pretrazivanja.

o Mozda najraSireniji primjer koriStenja umjetne inteligencije u digitalnom marketingu
danas jest kreacija chatbotova i Al asistenata. Chatbotovi su sustavi koji uz pomo¢
integrirane umjetne inteligencije mogu komunicirati s korisnicima umjesto njih samih,
mogu voditi razgovore s ljudima bez da oni razaznaju da pri€aju s umjetnom

inteligencijom.
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4.2.

ProSirena stvarnost (engl. Augmented reality (AR)), sustav takoder potpomognut
umjetnom inteligencijom Kkoristi se na mobilnim uredajima za razli€ite svrhe, medu
kojima je i prikaz proizvoda koje korisnici jo$ nisu kupili u njihovoj okolini.

Koridtenje umijetne inteligencije u dizajnu oglasa prema specificnim zahtjevima
klijenata uz pomo¢ tehnologije generativhog dizajna koristi mo¢ racunala kako bi se
generirale stotine predloZenih rieSenja.

Copywrighting, odnosno pisanje izvornog sadrzaja takoder dobiva na snazi zahvaljujuéi
umjetnoj inteligenciji, ona na tom podruéju omogucéava: generiranje razumnih
odlomaka teksta, osnovnu razinu €itanja s razumijevanjem, odgovaranje na pitanja i
sazimanje teksta.

Al danas podrzava i sustave upravljanja marketindkim kampanjama odnosno
donoSenjem taktiCkih odluka i strateSko planiranje oglaSavanja, kreira simulacije i

donosi odluke na temelju njih.

Strojno ucenje i ciljano ponasanje korisnika

Uc€enje i predvidanje ponaSanja korisnika nuzni su kako bi se ostvarila personalizirana

rieSenja koja ukljuCuju preporuke sadrzaja, rezultate pretrazivanja i online oglasavanje. Cilj

uCenja jest ostvarenje procjene vjerojatnosti da ¢e korisnik kliknuti, procitati ili napraviti

konverziju (kupiti proizvod ili uslugu) u odredenoj situaciji na webu. U online oglasavanju kao

jedinica predvidanja uglavnom se koristi klikovni postotak (engl. Click-Through Rate (CTR)).

Ova se jedinica takoder koristi i za predvidanje cijena oglasa na burzi oglasa. Pozeljno je

ostvariti preciznu predikciju ne samo kako bi se pobolj$alo korisnikovo iskustvo na internetu,

vec i kako bi oglaSivaci prosirili svoje trziste i ostvarili vec¢e profite.

Kako bi se objasnili algoritmi koristeni za strojno u€enje, potrebno je objasniti pripremu

ulaznih podataka koje koristi algoritam. RTB interakcija zapocinje slanjem zahtjeva za

ponudom oglasa (engl. Bid request) u OpenRTB programu koji prilagoden za Citanje ljudima

izgleda ovako:
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id:

"98b972211w9gq74062chmG7"

imp {
id: "1"
banner {

}

w: 320
h: 50
pos: ABOVE THE FOLD
api: MRAID 1
api: MRAID 2
wmax: 320
hmax: 50
wmin: 214
hmin: 33
format {

w: 320

h: 50
}
format {

w: 300

h: 50
}

displaymanager: "GOOGLE"
tagid: "6593646624"
bidfloor: 0.01
bidfloorcur: "USD"
secure: true

metric {

}

type: "viewability"
value: 0.74
vendor: "EXCHANGE"

metric {

}

[com.google.doubleclick.imp]

type: "session depth"
value: 1.0
vendor: "EXCHANGE"

{

}

}

billing id: 75094894297
publisher settings list id: 4114217570633266973
publisher settings list id: 4114217570633266973
allowed vendor type: 3
allowed vendor type: 42
ampad: AMP_AD NOT ALLOWED
excluded creatives {

buyer creative id: "EXCLUDED BUYER CREATIVE ID"
}
excluded creatives {

buyer creative id: "EXCLUDED BUYER CREATIVE ID"
}

app {

}

}

}

name: "Test App"

cat: "IAB12"

bundle: "com.google.test"
publisher ({

id: "pub-1907331221033042"
[com.google.doubleclick.publisher] {
country: "GB"

}

content {

url: " http://www.yahoo.co.uk/abc/xyz.html"
contentrating: "DV-T"

livestream: false

language: "en"

storeurl: "https://www.google.com"

device {

ua:

"Mozilla/5.0 (iPhone; CPU iPhone 0S 13 3 like Mac

0S X) AppleWebKit/605.1.15 (KHTML, like Gecko)
Mobile/15E148"

ip: "192.168.1.0"
geo f{
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lat: 41.36714172363281,
lon: -81.8503646850586,
country: "USA"
region: "US-OH"
city: "Berea"
zip: "44017"
utcoffset: -240
}
make: "apple"
model: "iphone"
os: "i03"
osv: "13.3"
devicetype: HIGHEND PHONE
ifa:
"D\ "\ \xe0Z\\x0b\\xfc\\xadA\\xc8BijD\"\\r\\x82r\\x8d\'"

"Xr"

hwv:
w: 414
h: 896

pxratio: 2.0

user {

id: "214RA6003y9834331r96J1wlLJ2K"
data {
id: "DetectedVerticals"
name: "DoubleClick"
segment {
id: "112"
value: "0.3"
}
segment {
id: "14062"
value: "0.3"
}
}

[com.google.doubleclick.user] {

consented providers settings {
consented providers: 188
consented providers: 2072

}
at: FIRST PRICE

tmax: 300

cur: "USD"

bcat: "IAB1-7"

bcat: "IAB15-1"

regs {
[com.google.doubleclick.regs] {

gdpr: true

}

}
[com.google.doubleclick.bid request] {

google query id: "ANy-z7451P-

g86Mwz77166Z2P0413x060T8Ra6567LC67nJID8371Ln74S70V2gtcExR

85Z0Hh"
}
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Iz zahtjeva ponude oglasa izdvajaju se bitne informacije (u tekstu - crveno) u polje kategorija:

e Datum: 20160320

e Sat:l

e Danutjednu: 7

e VeliCina oglasa: w: 320 h: 50

e URL:url: "http://www.yahoo.co.uk/abc/xyz.html"

e Burza oglasa: displaymanager: "GOOGLE"

e Naziv aplikacije u kojoj se korisnik nalazi: name: "Test App"

e Informacije o uredaju kojim korisnik pristupa: va: "Mozilla/5.0 (iPhone; CPU
iPhone 0S 13 3 like Mac OS X) AppleWebKit/605.1.15 (KHTML, like
Gecko) Mobile/15E148"

e |P adresa korisnika: ip: "192.168.1.0"

e Grad: country: "USA region: "US-OH" city: "Berea"

e |dentifikacijski broj korisnika: id: "214A6003y9834331r96J1wlLJ2K"

e Korisnikovi specifini interesi: segment {id: "112" value: "0.3"} segment {id:

"1462" value:"0.3"} (predstavljaju kategorije sport i elektronika)

Polje kategorija i predikcija €ine instancu podataka te se ona moze definirati kao (x, y)
par, gdje y predstavlja korisnikov odgovor, koji je uobiCajeno binaran i govori hoée li korisnik
kliknuti na oglas (1) ili ne (0) i x koji predstavlja vektor opisa korisnikovog konteksta i njegovih
interesa. Na primjer polje ,Dan u tjednu“ sastoji se od 7 kategorija, odnosno mogucih dana
(ponedijeljak, utorak, srijeda, itd.), polie ,Grad“ sadrzava desetke tisu¢a gradova isto kao i
aplikacija koju korisnik upotrebljava. Naravno prilikom koriStenja binarnog Sifriranja samo jedna
kategorija ima vrijednost 1, dok su sve ostale 0. Prikaz varijable x u slu¢aju uporabe tih triju

spomenutih polja izgledao bi ovako (Wang et al. (2017):

x = {0,0,0,0,0,0,1, 1,0,0,...,0, 0,0,10,...,0,0
—_————
Dan=Nedjelja Aplikacija=Test app Grad=Berea
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4.2.1. Klasifikacija

Alice Wang u svojoj prezentaciji RTB Modles in Computational Advertising sa
konferencije PyBay 2019. govori da nakon definiranja ulazne varijable x i izlazne y, koriStenjem
nadzirane metode u€enja mozemo primijeniti klasifikaciju te unijeti viSe testnih sluajeva kako
bi model bio precizniji. Klasifikacija predvida tko su pravi korisnici kojima se oglas Zeli prikazati

prema formuli:

P(y =1[x)

razdvajajuéi testove u dvodimenzionalnom prostoru pravcem iznad koje se nalaze
dogadaiji bez klikova na oglase (x) i ispod linije dogadaji klikova na oglase (0). Pravac se dobiva
metodom najmanijih kvadrata, $to znac€i da trazimo pravac sa $to manjim ,rasipanjem®. Model
se kreira na nacin da su te dvije klase razdvojive i predvidive, a posto je ciljana varijabla y
kategori¢ka, odnosno rezultat moZe biti samo x ili o radi se o klasifikaciji. Kada bi varijabla y

primala kontinuirane vrijednosti, onda bi se radilo o linearnoj regresiji (Smuc, 2017).

A
X2
X x X g
X .
X 0
W X J.-"'
o 0 0
x X X 0 o
X
X ’ 0]
0 0
X X4 o
X 0 o o 0
X 0
0
0
o O
>
X1

Slika 1: Klasifikacija u RTB modeliranju
Izvor: (Autorska izrada)

Klasifikacija se primjenjuje u prepoznavanju govora, prepoznavanju rukopisa,

biometrijskoj identifikaciji, klasifikaciji dokumenata, itd.
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4.2.2. LogistiCka regresija

Postoji viSe algoritama kojima se moZze predvidjeti CTR korisnika, uz klasifikaciju ¢esto
se primjenjuje i logisti¢ka regresija, koja pripada metodi podrzanog u€enja. Formula algoritma

logisti¢ke regresije glasi ovako:

F(t) =
© 1+et

gdje t moze predstavljati funkciju linearne regresije i onda je njegova uloga sve kontinuirane
vrijednosti sazeti u skup F(t) = [0,1],F(t) € R te prema tome nauditi da vrijednosti od 0 do
0.5 predstavljaju dogadaje bez klikova na oglas, a od 0.5 do 1, dogadaje klikova na oglas.
LogistiCka regresija ne moze koristi najmanje kvadrate kako bi se izracunala funkcija krivulje,

veé se primjenjuje maksimalna vjerojatnost (Smuc, 2017).

y.l.

1

05—

v

Slika 2: Logisti¢ka regresija u RTB modeliranju
Izvor: (autorska izrada)

Andrej Szwabe, Pawel Misiorek i Michal Ciesielczyk u svom radu Logistic Regression
Setup for RTB CTR Estimation (2017) govore kako su rezultati njihove analize dobiveni
temeljem logistiCke regresije optimalni iz perspektive potrebnih zahtjeva razumno velikih burzi

oglasa. Ova se tehnika najéeSce upotrebljava za predvidanje i modeliranje vremenskih serija.
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5. Istrazivanje prihvac¢enosti umjetne inteligencije

u oglasavanju

U sklopu zavrdnog rada provedeno je kvantitativno istrazivanje o prihva¢enosti umjetne
inteligencije u oglasavanju. IstraZivanje se odnosi na poznavanje pojma umjetne inteligencije
i ogladavanja te opcenitom zadovoljstvu korisnika koji se susre¢u s takvim personaliziranim
oglasima. Nakon teorijskog dijela rada gdje je detaljno objasnjena povezanost tih dviju grana
znanosti, u istrazivackom dijelu ispitat ¢e se misljenja korisnika 0 pojmu umjetne inteligencije,
njihovim navikama u susretima s oglasima generiranim umjetnom inteligencijom te misljenja o
etici i problemima privatnosti. Izneseni rezultati istraZivanja provedene ankete interpretirani su

uz pomo¢ deskriptivne statistike.

5.1. Ciljevi istrazivanja

Cilj provedenog kvantitativnog istraZivanja je prikazati u kojoj su mjeri ispitanici
upoznati s pojmom umjetne inteligencije te njenom povezano&c¢u s oglasavanjem. Alat Lime
Survey koristen je za izradu anonimnog anketnog upitnika kao instrumenta prikupljanja
primarnih podataka, alatu je mogucée pristupiti na web stranicama sveuciliSnog radunskog
centra. Anketom su prikupljeni osnovni podaci, odnosno sociodemografske karakteristike
grupe ispitanika, a to su: spol, dob i radni status. Nadalje, prikupljeni temeljni podaci vazni za
istrazivanje su stavovi ispitanika o navedenim tvrdnjama koje se odnose na susretanje s
oglasima i umjetnom inteligencijom na internetu i prihvacanjem umjetne inteligencije na raznim

podrucjima oglasavanja.

5.2. Metodologija istrazivanja

Ispitanici su anketi za popunjavanje mogli pristupiti od 03.08.2020 do 10.08.2020 na
drustvenoj mrezi Facebook $to znaci da se radi o namjernom uzorku, uzorku lavine. Anketni
upitnik sadrzavao je 43 pitanja, od kojih su prva tri pitanja viSestrukog izbora i odnosila su se
na sociodemografske karakteristike ispitanika, nakon toga sliedec¢ih Sest pitanja takoder
viSestrukog izbora i odnosila su se na ispitanikove navike na internetu te op¢e poznavanje i
stavove prema umijetnoj inteligenciji, ali i poznavanje tehnologija u kojima se koristi na podrucju
oglaSavanja. Ostatak pitanja imao je ponudene odgovore prema likertovoj skali. Prvi skup
pitanja prema likertovoj skali odgovarao se prema stupnju slaganja vrijednostima od 1 do 5,

gdje 1 podrazumijeva da se ispitanik uopce ne slaze, a 5 da se u potpunosti slaze s navedenim
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tvrdnjama. Na drugi i treéi skup pitanja ispitanici su odgovarali prema stupnju utjecanja
vrijednostima od 1 do 5, gdje 1 podrazumijeva da navedeni pojam uop¢e ne moZze utjecati, a
5 da u potpunosti utjeCe na tvrdnje. Na Cetvrti skup pitanja ispitanici su odgovarali prema
stupnju zabrinutosti vrijednostima od 1 do 5, gdje 1 znadi da uopcée nisu zabrinuti, a 5 da su
veoma zabrinuti. Na zadnji skup pitanja ispitanici su odgovarali prema stupnju ucestalosti
vrijednostima od 1 do 5, gdje 1 znaci nikad, a 5 stalno. Uzorak istrazivanja sadrzava ukupno

121 ispitanika, ali je potpunih ispuna bilo 102, stoga ¢e se taj broj koristiti u nastavku.

5.3. Analiza istrazivanja

Uzorak istrazivanja je 102 ispitanika, od ¢ega je 60 (59%) ispitanika muskog spola, a

42 (41%) ispitanika Zenskog. Postoci su prikazani na Grafikonu 1.

Spol ispitanika

70 58,82%
60

60

41,18%

50
40 B Musko
30 B Zensko
20

10

Grafikon 1: Spol ispitanika
Izvor: (autorska izrada)

Drugo pitanje odnosi se na dob ispitanika koji su sudjelovali u ankethom upitniku.
Najveci broj sudionika, njih 67,75% u dobi je od 18 do 24 godine, nakon €ega slijede ispitanici
dobiizmedu 45154 sa 11,76%, zatim je broj ispitanika dobi od 25 do 34 sa 9,80% i neSto maniji
broj ispitanika sa 6,86% izmedu 35 i 45 godina, 3,92% predstavlja najmaniji broj ispitanika, a

to su osobe mlade od 18 godina. Ispitanih osoba starijih od 55 godina nije bilo.
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Dob ispitanika

30 67,65%
69
70
60 H Manje od 18
50 m18-24
40 m25-34
30 m35-44
o 11,76%
20 3,92% 9’?84 6,86% 12 m45-54
10 4 /
0 — Y s

Grafikon 2: Dob ispitanika
Izvor: (autorska izrada)

Treée pitanje odnosi se na radni status ispitanika. Obzirom na dob ispitanih, moze se
zakljuditi kako se uglavnom radi o u€enicima ili studentima, njih je 68,63%. Nakon nijih slijedi
25,49% ispitanika koji su zaposleni, 2,94% su nezaposleni ispitanici i 0,98% ispitanika je
kuéanica/domacica. Niti jedan umirovljenik nije ispunio anketu. Samo 1,96% ispitanika odabrali

su ostalo.
Radni status ispitanika
30 68,63%
70 B Ucenik ili student
70
60 B Zaposlen (stalni radni odnos ili na
50 odredeno)
40 25,49% M Kucanica/domacica
20 B Nezaposlen
0,98% 2,94% 1,96%
10 1 3 2
0 — M Ostalo

Grafikon 3: Radni status ispitanika

Izvor: (autorska izrada)
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Iduce pitanje odnosi se na vrijeme provedeno na internetu. NajviSe ispitanika provodi

3 do 4 sata dnevno na internetu, njih 29,41% . Drugi po redu ispitanici provode viSe od 5 sati

dnevno na internetu, njih 27,45%. Iduci su oni koji provode 4 do 5 sati dnevno na internetu sa

14,73%, ispitanici iza njih provode 2 do 3 sata dnevno na internetu, njih 13,73%, zatim su

ispitanici koji provode 1 do 2 sata, njih 9,80% te na posljetku skupina koja provodi manje od 1

sat dnevno na internetu, njih 4,90%.

35
30
25
20
15

1

o

(€]

Vrijeme provedeno na internetu

29, 41%
27, 45%

B Manje od 1 sat

H1-2sata

14, 71%

13, 73% W2 -3sata

980% W 3-4sata

4,90%

W4 -5sati

M Vise od 5 sati

Grafikon 4: Vrijeme provedeno na internetu

Izvor: (autorska izrada)

Pitanje broj 5 u anketi ispituje na kojem uredaju ispitanici primje¢uju najviSe oglasa.

Vecina ispitanika, 77,45% smatra da na mobitelu primijete najviSe oglasa, 12,75% na racunalu,

a ostatak, njih 9,80% na televiziji. Zaklju€ak je da je puno teze blokirati oglase na mobitelima

nego na racunalima, §to se vidi i iz iduéeg pitanja koje ispituje koriste li ispitanici uredaje za

blokiranje oglasa na raCunalu ili mobitelu.

100

80

60

40

20

Uredaji s najviSe oglasa prema ispitanicima

77,45%
79
M Racunalo (laptop ili stolno)
H Mobitel
M Televizija
12,75% 9,80%

Grafikon 5: Uredaji s najviSe oglasa

Izvor: (autorska izrada)
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Sesto pitanje ispituje koriste li ispitanici software za blokiranje interetskih oglasa
(adblock) na mobilnom uredaju ili racunalu. Njih 53,92% izjavilo je da koriste, 24,51% da
ponekad koriste, 17,65% da ne koriste i 3,92% ih se nije htjelo izjasniti.

Koristenje software-a za blokiranje internetskih oglasa
od strane ispitanika

53,92%

60 55
50

M Da
40

24,51% = Ne

30 17,65% 25

M Ponekad
20

3,92% B Ne Zelim se izjasniti
10 4
0 [ |

Grafikon 6: Koristenje software-a za blokiranje internetskih oglasa
Izvor: (autorska izrada)

Sedmo pitanje predstavlja skalu korisnikova razumijevanja pojma umjetne inteligencije,
gdje 1 podrazumijeva nikakvo znanje, a 10 izvrsno razumijevanje umjetne inteligencije. Najveci
broj ispitanika odgovorio je brojem 8, njih 19,61%, a najmanje brojem 1, njih 1,96%, temeljem
grafikona mozemo zakljuciti da velik broj ispitanika vrlo dobro razumije pojam umjetne

inteligencije te su time daljnji rezultati ankete kredibilniji.

Razumijevanje pojma umjetne inteligencije
25 19,61%

16,67% 20

14,71% 17
12, 75% 15

15 9
8, 82% 8, 82% % SOA
10
3, 92%
2,94%
0, ’
5 1 QGA I I :
0 ]

H]l] N2 W3 N4 W5 W6 EH7 H3 HO H10

20

Grafikon 7: Razumijevanje pojma umjetne inteligencije

Izvor: (autorska izrada)
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Iduce pitanje odnosi se na ispitanikove trenutne stavove prema umijetnoj inteligenciji.
NajviSe ispitanika, njih 36,68% zainteresirano je za umjetnom inteligencijom, 19,60% ih je
fascinirano tom tehnologijom, 14,07% ih je uzbudeno. To su uglavnom pozitivni stavovi, no
ima ispitanika koji su 11,06% skepticni, 6,53% neodlucni, 5,53% zbunjeni i 5,03% anksiozni.
Samo 1,51% ispitanika se nije htjelo izjasniti.

Stavovi prema umjetnoj inteligenciji

36,68%
80 73 M Skeptican
70 .
B Anksiozan
60
Uzbuden
50 19,60%
W Zainteresiran
40 14,07%
11,06% 28 H Neodlucan
0 22 6,53% .
20 5,03% 12370 5 53% Zbunjen
10 1 1,51% M Fasciniran
10 3
0 - — W Ne Zelim se izjasniti

Grafikon 8: Stavovi prema umjetnoj inteligenciji
(autorska izrada)

Deveto pitanje odnosi se na tehnologije koje ispitanici smatraju dobrim primjerima
koristenja umjetne inteligencije u marketingu i oglasavanju, a prema rezultatima istrazivanja
najvise ispitanika, njih 19,92% smatra da su to upravo sustavi za preporuku sadrzaja, nakon
toga slijede Chatbotovi/glasovni asistenti sa 18,36%, nakon toga programatsko oglasavanje
sa 17,58% te pretrazivali sa 17,19% i sustavi analize podataka sa 16,80%. Manji broj
ispitanika, njih 7,81% smatra da su to sustavi upravljanja marketinSkim kampanjama, a tek
0,39% misli da umjetna inteligencija nema dobrih primjera koriStenja u marketingu i

oglasavanju. Samo 1,95% ispitanika nije se htjelo izjasniti.
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Primjeri koristenja umjetne inteligencije u marketingu i
oglasavanju

60 19.92% B Chatbotovi/glasovni asistenti
, (]

0,
5 18;1376/316’80% 51 17,19%17,58% W Sustavi analize podataka

43 a4 saj
Sustavi za preporuku sadrzaja
40
M Pretrazivaci
30 7,81% B Programatsko oglasavanje
20
20 Sustavi upravljanja marketinskim
1,95% kampanjama
10 0,39% 5 H Ni jednu tehnologiju
1
0 —_— - H Ne Zelim se izjasniti

Grafikon 8: Primjeri koridtenja umjetne inteligencije u marketingu i oglasavanju

Izvor: (autorska izrada)

Tablica 1. prikazuje tvrdnje koje se odnose na stav ispitanika 0 umjetnoj inteligenciji i
oglasavanju na internetu. U ovoj je tablici vidljivo u kojoj se mjeri ispitanici slazu s navedenim
tvrdnjama prema Likertovoj skali gdje 1 oznacava da se ispitanici uopée ne slazu s tvrdnjama,
2 da se ne slazu, 3 da se niti slazu niti ne slazu, 4 da se slazu i 5 da se slazu u potpunosti s

navedenim tvrdnjama.

Iz tablice 1. vidljivo je kako se vecina ispitanika u potpunosti slaze s dvije tvrdnje. Prva
tvrdnja je: Umjetna inteligencija ima veliku ulogu kod prilagodavanja oglasa korisniku; i s njom
se u potpunosti slaze 53,92% ispitanika, a prosje€na ocjena je 4,31 i prema njoj se moze
zakljuditi da se ispitanici u prosjeku u slazu s tom tvrdnjom Sto potvrduje rezultate sedmog i
devetog pitanja gdje se ispitivalo njihovo razumijevanje umjetne inteligencije i njene primjene
u umijetnoj inteligenciji i oglasavanju. Srednjom ocjenom 3,40 ispitanici su u prosjeku
neodlu¢ni, odnosno niti se slazu niti se ne slazu s tvrdnjom da je potrebno poboljsati
predvidanja umijetne inteligencije u oglasavanju. Nadalje njihovo misljenje o tvrdnji da je
oglasavanje na internetu uvijek eti¢ko i u skladu sa zakonom je da se prema srednjoj ocjeni
1,99 moze zakljuditi da se u prosjeku ne slazu s tom tvrdnjom, a u potpunosti ne slaze nijih
38,24%. To misljenje podrzano je i stavom u drugoj tvrdnji gdje je dana srednja ocjena 3,83 te
se prema njoj ispitanici u prosjeku slazu da oglasavanje na internetu previSe zadire u njihovu
privatnost. Ispitanici su srednjom ocjenom od 2,35 odgovaorili na tvrdnju da ako im se neki oglas
prikazuje viSe puta, porasti ¢e vjerojatnost da ka kliknu, prema srednjoj ocjeni moze se

zakljuciti kako se ispitanici u prosjeku ne slazu s tom tvrdnjom.
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Stupanj slaganja ispitanika s navedenim tvrdnjama
Tvrdnja .
1 2 3 4 5 gy | STECE
ocjena

Umijetna inteligencija ima
ve]iku ulogu I_<od 4 1 11 27 55 4 431
Fk’g'rf‘sgn?ffvanla oglasa 3,92% | 0,98% | 10,78%  2647%| 53,92% | 3,92%
Potrebno je poboljsati
predvi_dan_ja ogl_alsa 8 12 29 28 19 6 340
JEMEFEL) T 7,84% | 11,76% | 28,43% | 27,45% | 18,63% | 5,88% ’
inteligencijom.
Ako mi je neki oglas prikazan
viSe puta, veca je vjerojatnost 34 29 16 10 1 2 2,35
da ¢u kliknuti na njega. 33,33% | 28,43% | 1569%| 9,80% | 10,78% | 1,96%
Oglasavanje na internetu je
uvijek eticko i u skladu sa 39 37 o E 8 Y 1,99
zakonom. 38,24% | 36,27% | 1569% | 7,84% | 1,96% | 0,00%
Oglasavanje na internetu
previSe zadire u moju 2 11 23 28 34 4 3,83
privatnost. 1,96% | 10,78% | 22,55% | 27,45%| 33,33% | 3,92%

Tablica 1: Stav ispitanika o umjetnoj inteligenciji i oglasavaniju
Izvor: (autorska izrada)

Tablica 2. prikazuje 6 zadataka u oglasavanju kojima su ispitanici trebali pridruZziti
stupanj utjecaja za koji misle da umjetna inteligencija ima na njih prema Likertovoj skali od 1
do 5, gdje 1 znaci da uopce ne moze utjecati, a 5 da umjetna inteligencija u potpunosti moze

utjecati na taj zadatak.

Prema tablici 2. vidljivo je da u nijednom slucaju veéina ispitanika nije imala misljenje
da umjetna inteligencija uopée ne moze utjecati na zadatke u oglasavanju. Ispitanicu su dali
srednju ocjenu 4,15 Sto znaci da se ispitanici u prosjeku slazu da umjetna inteligencija utjece
na optimizaciju poslovanja, a za analizu podataka ispitanici su dali srednju ocjenu 4,55 sto
znaci da se u prosjeku misle da umjetna inteligencija u potpunosti utjeCe na analizu podataka.
Za obavljanje spomenutih zadataka prema ispitanima mozZemo zakljuciti da bi umjetna
inteligencija mogla donekle zamijeniti ljude. Nadalje, srednjom ocjenom 3,66 ispitanici u
prosjeku imaju misljenje da umjetna inteligencija utje€e i na zadatke uvida u klijente, srednjom
ocjenom 3,49 ispitanici u prosjeku imaju misljenje da umjetna inteligencija utjeCe na kreiranja
marketinskih strategija, copywriting je pojam za kojeg se moze zakljugiti da u prosjeku prema
srednjoj ocjeni ispitanika 3,46 misljenje da umjetna inteligencija utjeCe. Prema srednjoj ocjeni
4,01 ispitanici u prosjeku misle da umjetna inteligencija utje€e na istrazivanje trziSta. Za te
zadatke mozemo dovesti zakljucak kako bi ljudima u obavljanju istih uvelike pomogla umjetna

26



inteligencija. Srednjom ocjenom 3,34 se predstavlja prosje¢no misljenje ispitanika da umjetna
inteligencija niti moZe niti ne moze utjecati na pojam medijskog planiranja. Za utjecanje
umjetne inteligencije u brainstorming-u ispitanici su se izjasnili srednjom ocjenom 2,89 iz koje
se moze zakljuciti da su u prosjeku indiferentni, odnosno da misle da umjetna inteligencija niti
moZze niti ne moZe utjecati na taj pojam, a kao stupanj utjecaja umjetne inteligencije u
grafickom dizajnu dali su srednju ocjenu 3,02 iz kojeg se takoder moze zakljuéiti misljene

ispitanika da ona u prosjeku niti mozZe niti ne moze utjecati.

Stupanj utjecanja umjetne inteligencije s navedenim zadacima u
. ; ) oglasavanju prema ispitanicima
Zadaci u oglasavanju _
1 2 3 4 5 g | Srednia
ocjena
Optimizacija poslovanja: 2 3 13 36 39 9 415
1,96% 2,94% 12,75% 35,29% 38,24% 8,82% ’
Grafi¢ki dizajn: 12 17 33 23 10 7 302
11,76% 16,67% 32,35% 22,55% 9,80% 6,86% ’
Brainstorming: 11 28 21 18 11 13 5 89
10,78% 27,45% 20,59% 17,65% 10,78% 12,75% ’
Analiza podataka: 1 1 8 19 64 9 455
0,98% 0,98% 7,84% 18,63% 62,75% 8,82% ’
Uvid u klijente: 4 8 27 31 23 9 3 66
3,92% 7,84% 26,47% 30,39% 22,55% 8,82% ’
Kreiranje marketinske 5 11 25 37 15 9 349
strategjije: 4,90% | 10,78% | 24,51%| 36,27% | 14,71%| 8,82% ’
Copywriting: 4 8 27 28 12 23 346
3,92% 7,84% 26,47% 27,45% 11,76% 22,55% ’
Medijsko planiranje: 6 12 29 28 13 14 334
5,88% 11,76% 28,43% 27,45% 12,75% 13,73% ’
Istrazivanje trzista: 3 4 11 44 29 11 401
2,94% 3,92% 10,78% 43,14% 28,43% 10,78% ’

Tablica 2: Stav ispitanika o utjecaju umjetne inteligencije u oglasavanju
Izvor: (autorska izrada)

Tablica 3. prikazuje 9 pojmova za koje su ispitanici odredili koliko utje¢u na
prihvaéenost umjetne inteligencije u oglasavanju. Stupnjevi utjecanja jednaki su kao na
prethodnoj tablici, $to znaci da su odgovori dobiveni uz pomoc Likertove skale, gdje 1 znadci
da uopCe ne moZe utjecati, a 5 da pojam u potpunosti utje€e na prihvacenost umjetne

inteligencije.

Iz tablice je vidljivo kako i kod ovog skupa niti jednom vecina ispitanika nema misljenje
da odredeni pojam u potpunosti nema utjecaja kod prihvacenosti umjetne inteligencije.
Ispitanici su dali srednju ocjenu 4,08 prema kojoj se moze zakljugiti stav ispitanika u prosjeku
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da IT infrastruktura utje€e na prihvacéenost umjetne inteligencije. Sa srednjom ocjenom 3,99,
moZze se zaklju€iti kako je misljenje ispitanika u prosjeku da nedostatak podataka ili podaci
loSe kvalitete utjeCe na prihvacenost umjetne inteligencije. Za kompleksnost problema se
prema srednjoj ocjenom 3,90 moZe zaklju€iti midljenje ispitanika u prosjeku da umjetna
inteligencija utje€e na taj pojam. Srednja ocjena 3,58 govori da prema ispitanicima u prosjeku
edukacija utjeCe na prihvacenost umjetne inteligencije. Za investiranje odnosno ogranien
budzet sa srednjom ocjenom 3,42 mozZe se zaklju€iti indiferentnost, odnosno u prosjeku niti
smatraju da utjeCe niti da ne utjeCe na prihvacenost umjetne. Kod pojma premale isplativosti
sa srednjom ocjenom ispitanika 3,19 iz koje se moZe zakljuciti da ispitanici u prosjeku smatraju
kako premala isplativost niti utjeCe niti ne utjeCe na prihvacenost umjetne inteligencije. Za
pojam privrzenosti ranijim metodama oglasavanja ispitanici su izrazili svoje misljenje sa
srednjom ocjenom 3,20 iz koje se moze zaklju€iti miSljenje da u prosjeku prema ispitanicima
taj pojam niti utjeCe niti ne utje€e na prihvacenost umjetne inteligencije. Za strah se prema
srednjoj ocjeni ispitanika od 2,80 moze zaklju€iti da je njihovo misljenje u prosjeku da strah niti

ne utjeCe niti utjeCe kod prihvacenosti umjetne inteligencije u oglasavanju.

Stupanj utjecaja prihvaéanosti umjetne inteligencije za navedene
pojmove prema ispitanicima
Pojmovi :
1 2 3 4 5 g | Srednia
ocjena
Kompleksnost problema 4 6 16 41 30 5 390
3,92% 5,88% 15,69% | 40,20% | 29,41% 4,90% ’
IT infrastruktura 4 1 16 35 37 9 408
3,92% 0,98% 15,69% | 34,31% | 36,27% 8,82% ’
Premala isplativost 7 11 42 27 8 7 319
6,86% 10,78% | 41,18% | 26,47% 7,84% 6,86% ’
Strah 16 26 23 19 10 8 5 80
15,69% | 25,49% | 22,55% 18,63% 9,80% 7,84% ’
Nedostatak podataka/podaci 3 9 15 29 41 5 399
lose kvalitete 2,94% | 8382% | 14,71%| 2843%| 40,20%  4,90% ’
Edukacija 6 10 25 31 23 7 358
5,88% 9,80% 24,51% | 30,39% | 22,55% 6,86% ’
Velika oCekivanja 4 11 30 37 15 5 349
3,92% 10,78% | 29,41% | 36,27% 14,71% 4,90% ’
Investiranje/ogranic¢en budzet 4 17 28 29 18 6 342
3,92% 16,67% | 27,45% | 28,43% 17,65% 5,88% ’
Privrzenost ranijim 9 17 30 26 14 6 320
metodama oglasavanja 8,82% | 16,67%| 29,41% | 2549%| 13,73% | 5,88% '

Tablica 3: stav ispitanika o prihvacenosti umjetne inteligencije u oglasavanju

Izvor: (autorska izrada)
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Tablica 4. prikazuje tvrdnje koje predstavljaju etiCke izazove, a prema Likertovoj ljestvici
od 1 do 5 trebali su za njih odrediti stupanj zabrinutosti, gdje 1 znaci da uopée nisu zabrinuti,

a pet da su veoma zabrinuti.

U tablici 4. ispitanici su zabrinuti za tri tvrdnje, a to su pogreske/kontrola kvalitete gdje
je dana srednja ocjena od 3,82 te su ispitanici su temeljem te ocjene u prosjeku zabrinuti za
taj pojam, za moguénost prevare srednja ocjena je 3,83 iz koje se moZze zakljuciti da su takoder
u prosjeku zabrinuti, a veoma zabrinutih ima 40,20% te je 52,94% ispitanika veoma zabrinuto
za privatnost podataka gdje je dana srednja ocjena 4,20 iz koje se moze zakljuciti da su
ispitanici u prosjeku zabrinuti za privatnost podataka. Srednjom ocjenom od 3,52 ocjenjena je
zabrinutost za velike gubitke radnih mjesta, a temeljem srednje ocjene vidljivo je da su
ispitanici u prosjeku zabrinuti velikim gubicima radnih mjesta. Zabrinutost transparentno$c¢u
podataka ispitanici su ocijenili srednjom ocjenom 3,71 te su prema njoj ispitanici u prosjeku
zabrinuti transparentno$¢éu. Privrzenost odredenoj rasi ili spolu ispitanici su ocijenili srednjom
ocjenom 2,98, ispitanici su u prosjeku stava da su niti zabrinuti niti nisu zabrinuti za privrzenost

odredenoj rasi ili spolu $to pokazuje i sama srednja ocjena. Iz navedenih rezultata moze se

zakljuCiti postojanost odredenog stupnja nepovjerenja prema umijetnoj

oglasavaniju.

inteligenciji u

Stupanj zabrinutosti ispitanika s navedenim pojmovima
Pojmovi .
1 2 3 4 5 g | Srednia
ocjena
Mogu¢nost prevare 11 5 15 28 41 2 383
10,78% 4,90% 14,71% | 27,45% | 40,20% 1,96% ’
Veliki gubici radnih mjesta 6 10 30 34 20 2 359
5,88% 9,80% 29,41% | 33,33%| 19,61% 1,96% ’
Transparentnost 3 5 31 40 21 2 371
2,94% 4,90% 30,39% | 39,22% | 20,59% 1,96% ’
Privatnost podataka 4 4 14 25 54 1 420
3,92% 3,92% 13,73% | 24,51% | 52,94% 0,98% ’
Pogreske/kontrola kvalitete 0 14 27 23 37 1 38
0,00% 13,73% | 26,47% | 22,55% | 36,27% 0,98% ’
Privrzenost odredenoj rasi ili 20 16 25 22 16 3 5 93
spolu 19,61% | 15,69% | 24,51% | 21,57% | 1569%  2,94% ’

Tablica 4: Zabrinutost ispitanika eti¢kim izazovima umjetne inteligencije u oglasavanju

Izvor: (autorska izrada)
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Zadnja tablica ispituje stupanj u€estalosti kod navedenih pitanja. Ispitanici su na njega

odgovarali prema Likertovoj sklai, gdje ocjena 1 znaci nikad, a ocjena 5 stalno.

U ovoj tablici niti jednom vecina ispitanika nije odgovorila stalno na neko pitanje, na tri
pitanja vecina je odgovorila sa Cesto. Dakle vecina ispitanika od 41,18% Cesto primijeti isti
oglas i srednja ocjena je 3,82 iz koje se moze zaklju€iti da ispitanici u prosjeku Cesto primijete
isti oglas. Prema srednjoj ocjeni 3,70 ispitanici u prosjeku Cesto vide oglase prilagodene
njihovim interesima. Srednjom ocjenom od 3,64 ispitanici u prosjeku ¢esto znaju zasto im je
odredeni oglas prikazan, $to pokazuje i sama srednja ocjena te ih i vecina od 45,10% Cesto
zna zasto im je odredeni oglas prikazan, $to se mozZe smatrati razlogom zasto ih je na jednom
od prijasnjih pitanja o naru$avanju privatnosti vecina odgovorila kako u prosjeku smatraju da
umjetna inteligencija previde zadire u njihovu privatnost. Ispitanici su se srednjom ocjenom od
2,25 izrazili na pitanje koliko &esto kliknu na neki oglas, temeljem te ocjene mozZe se zakljuditi
da ispitanici u prosjeku gotovo nikad ne klikéu na oglase, a srednja ocjena od 1,59 pokazuje
da ispitanici u prosjeku gotovo nikad ne kupuju proizvode sa oglasa te ih se ¢ak 60,78%

izjasnilo nikada ne kupuje proizvode sa oglasa.

Stupanj uéestalosti kod navedenih pitanja prema ispitanicima
Pitanja
1 2 3 4 5 g | e
ocjena
Koliko ¢esto primijetite isti 2 5 27 12 25 1
oglas? 0 0 0 o . . 3,82
1,96% 4,90% 26,47% | 41,18% | 24,51% 0,98%
Koliko éesto kliknete na neki 24 42 24 10 2 0
oglas? o 0 0 ) . . 2,25
23,53% | 41,18% | 23,53% 9,80% 1,96% 0,00%
koliko Cesto kupite proizvod 62 26 9 4 1 0 159
? )
sa oglasa’ 60,78% | 25,49% | 8,82% | 3,92% | 0,98% | 0,00%
Koliko ¢esto vidite oglase
prilagodene vasim interesima 0 9 27 50 15 1 3,70
na Internetu? 0,00% | 8,82% | 26,47% | 49,02% | 14,71% | 0,98%
Koliko ¢esto znate zasSto Vam 5 7 26 a6 18 0 364
je odredeni oglas prikazan? | 4o09, | 686% | 2549% | 4510%| 17,65%| 000% |

Tablica 5: Stupanj ucestalosti dogadaja u oglaSavanju

Izvor: (autorska izrada)
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6. Zakljucak

Razvojem modernih tehnologija oglasavanje je znacajno napredovalo svojim razvojem
kako bi se zadovoljile potrebe konzumeristi¢kog svijeta. Od najranijih metoda oglasavanja
potreba za izjednaCavanjem ponude i potraznje na otvorenom putem plakata i panoa, kasnijim
razvojem kroz novine, Casopise, televiziju te na posljetku internetom, sve vide raste. Razvoj
ra¢unala i interneta omogucio je ljudima nevjerojatnu razinu povezanosti kojom je i tehnologija
umijetne inteligencije takoder uspjela napredovati sve do njene implementacije u mnoge druge
grane raznih industrija. Ona je svoje skromne pocetke dozivjela pedesetih godina 20. stoljeca,
a od tada najznacajnije napretke vidjela je u posljednjih petnaestak godina. Danas u
internetskom svijetu oglasavanje se odvija prema strogo definiranim nacelima kako bi
poduzeca ostvarila optimalne profite, a kako bi se i ljudima na isti nacin najbolje znali predloZiti

proizvodi i usluge koje ih zanimaju.

Razni trendovi digitalnog marketinga rezultat su pojave umijetne inteligencije u
oglasavanju. Njen se utjecaj vidi u tehnologijama kao Sto su chatbotovi, pretrazivadi,
programatsko oglasavanje, asistenti potpomognuti umjetnom inteligencijom, proSirena
stvarnost te razni sustavi analiza podataka, preporuke sadrzaja, upravljanja marketinSkim
kampanjama. Programatsko oglasavanije koje koristi nenadzirane i podrzane metode strojnog
ucenja kako bi se prepoznali interesi pojedinaca na internetu za bolje predvidanje i kreiranje
mogucnosti implementacije procesa licitacija u stvarnom vremenu (engl. Real-Time Bidding)
na internetu omogucéava kupoprodajne razmjene oglasa i slobodnih prostora na web

stranicama.

Na temelju dobivenih rezultata iz provedene ankete moguce je zakljuciti kako velik broj
ispitanika koji razumije umjetnu inteligenciju i Sirinu njene primjene u marketingu i oglasavanju
shvaca da se svakog dana susrece s njom i svjesni su svih mogucih primjena u tehnologijama
i zadacima u kojima se koristi mogucih zapreka s kojima se poduzeéa susrecu prilikom
implementacije tih sustava. Medu najznacaijnijim zaprekama ispitanici u prosjeku izdvajaju IT
infrastrukturu, kompleksnost rjeSenja te nedostatak i loSu kvalitetu podataka. Prihvaéenost
umjetne inteligencije u oglasavanju od strane korisnika ima jo$§ prostora za napredak, misljenja
ispitanika ukazuju na probleme privatnosti podataka, manjka transparentnosti i moguénosti

prevara.
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Prilog

Anketa — prihvaéenost umjetne inteligencije u oglasavanju

Postovani/PoStovana

Molim Vas da anketu ispunite prema Vasim osobnim misljenjima i iskustvima. Ova anketa

predstavlja istraZivanje koje se provodi u sklopu zavrSnog rada naziva "Prihvacenost umjetne

o

inteligencije u oglasavanju od strane korisnika" &iji je autor Ivan Slogar (islogar@foi.hr). Ovim

se istrazivanjem ispituje

Potrebno je odgovoriti na sva pitanja zbog jasnije interpretacije rezultata.

korisnikova prihvacenost umjetne inteligencije u oglasavaniju.

Ova anketa je anonimna, a za ispunjavanje ankete potrebno je 5 minuta. Unaprijed Vam hvala

na sudjelovanju!

1. Spol?
e Musko
e Zensko
2. Dob?
¢ Manje od 18
o 18-24
o 25-34
e 35-44
o 44-54
e ViSe od 55

3. Vas radni status?

UcCenik ili student

Zaposlen (stalni radni odnos ili na odredeno)
Kuéanica/domacica

Nezaposlen

Umirovljenik

Ostalo:
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Koliko vremena dnevno provodite na internetu?

Manje od 1 sat

e 1-2sata

e 2-3sata

e 3-4sata

e 4-5gati

e ViSe od 5 sati

Na kojem uredaju primjecujete najviSe oglasa?

e Racunalo (laptop ili stolno)

e Mobitel

e Tablet

e Televizija
¢ Radio

e Ostalo:

Koristite li software za blokiranje internetskih oglasa (adblock) na mobilnom uredaju ili

racunalu?

e Da

e Ne

e Ponekad

o Ne zelim se izjasniti
Na skali od 1 do 10, kojim brojem bi ocijenili vase razumijevanje umjetne inteligencije
(gdje ,1“ podrazumijeva nikakvo razumijevanje, a ,10“ izvrsno razumijevanje umjetne

inteligencije):
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10

Kako bi ste kategorizirali Va$ trenutni stav prema umjetnoj inteligenciji (moguce je
zaokruziti vise odgovora)?

o Skepti¢an

e Anksiozan

e Uzbuden

e Zainteresiran

e Neodluc¢an

e Zbunjen

e Fasciniran

o Ne Zelim se izjasniti
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9. Kaoje tehnologije smatrate dobrim primjerima koriStenja umjetne inteligencije u marketingu

i oglasavanju? (moguce je zaokruZiti viSe odgovora)

Chatbotovi/glasovni asistenti

Sustavi analize podataka

Sustavi za preporuku sadrzaja (engl. Recommendation Engine)
Pretrazivadi

Programatsko oglasavanje/ciljanje ponasanja korisnika

Sustavi upravljanja marketindkim kampanjama

Ni jednu tehnologiju

Ne Zelim se izjasniti

Ostalo:

10. Sljedece tvrdnje molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljede¢im

tvrdnjama, gdje ocjena ,1“ znaéi da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5“ da
se U POTPUNOSTI SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zelite

odgovoriti odaberite ocjenu 9).

1 2 3 4 5 9
Umjetna inteligencija ima
veliku ulogu kod 1 2 3 4 5 <)
prilagodavanja oglasa
korisniku.
Potrebno je poboljsati
predvidanja oglasa 1 2 3 4 5 9

generiranih umjetnom
inteligencijom.

Ako mi je neki oglas prikazan
vi$e puta, veéa je vjerojatnost 1 2 3 4 5
da ¢éu Kkliknuti na njega.

Oglasavanje na internetu je
uvijek eticko i u skladu sa 1 2 3 4
zakonom.

Oglasavanije na internetu

previ$e zadire u moju 1 2 3 4 5 9

privatnost.

11. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 odredite koliko umjetna inteligencija moze imati

utjecaja za navedene zadatke u oglagavanju, gdje ocjena ,1 zna&i da UOPCE NE MOZE
UTJECATI, a ocjena ,5“ da U POTPUNOSTI UTJECE. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne

Zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).
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Optimizacija poslovanja:

Graficki dizajn:

Brainstorming:

Analiza podataka:

Uvid u Klijente:

Kreiranje marketinSke
strategije:

Copywriting:

Medijsko planiranje:

Istrazivanje trzista:

12. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 odredite u kojoj mjeri navedeni pojmovi mogu utjecati

na prihvac¢anje umjetne inteligencije u oglagavanju, gdje ocjena ,1* zna&i da UOPCE NE

MOZE UTJECATI, a ocjena ,5“ da U POTPUNOSTI UTJECE. (NAPOMENA: Ako ne

znate ili ne zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).

1

2

Kompleksnost problema

1

2

IT infrastruktura

Premala isplativost

Strah

Nedostatak podataka/podaci
loSe kvalitete

Edukacija

Velika o¢ekivanja

Investiranje/ograni¢en budzet

Privrzenost ranijim metodama
oglasavanja
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13. Koliko Vas zabrinjavaju sljedeci eticki izazovi u kontekstu umjetne inteligencije na ljestvici

od 1 do 5, gdje ocjena ,1“ zna&i da UOPCE NISTE ZABRINUTI, a ocjena ,5“ da STE

VEOMA ZABRINUTI. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zelite odgovoriti odaberite ocjenu

9).

Moguénost prevare

Veliki gubici radnih mjesta

Transparentnost

Privatnost podataka

Pogreske/kontrola kvalitete

Privrzenost odredenoj rasi ili

spolu

2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4

14. Sljedece tvrdnje molim Vas da ocijenite prema Likertrovoj skali od 1 do 5, gdje ocjena ,1¢

znaci NIKAD, a ocjena ,5“ STALNO. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zelite odgovoriti

odaberite ocjenu 9).

Koliko C&esto primijetite isti

oglas?

Koliko ¢esto kliknete na neki

oglas?

koliko Cesto kupite proizvod

sa oglasa?

Koliko cesto vidite oglase
prilagodene vasim interesima

na Internetu?

Koliko ¢esto znate zasto Vam

je odredeni oglas prikazan?

2 3 4

2 3 4

2 3 4

2 3 4

2 3 4

2 3 4
KRAJ

Hvala Vam $to ste sudjelovali u istrazivanju!
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