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Sazetak

Digitalni marketing sve viSe je popularan u danasnjici, a predstavlja koriStenje razliitih
digitalnih tehnologija poput baza podataka, weba, e-maila, digitalne televizije. Koristi se kao
podrska marketinSkim aktivnostima kojima neko poduzece zadrzava postojece kupce i privlaci
nove. Kako bi neka kompanija bila efikasna potrebno je provoditi personalizaciju i voditi brigu
za kupce. Putem baze podataka mozemo voditi razne evidencije i vidjeti Sto je sve potrebno
kupcu te poboljSati mu iskustvo kupnje. Ovaj rad pokuSao je odgovoriti na pitanja o
karakteristikama digitalnog marketinga te vaznostima koriStenja baza podataka u njemu, ali i

o zastiti privatnosti kupaca.
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1.Uvod

Danas postoji veliki broj poduzecéa koji raspolazu odredenim podacima ili informacijama o
svojem trZistu. KoriStenje baza podataka u marketingu postoji ve¢ dugo no zbog prisutne
eksplozije podataka gdje su se koli¢ina informacija i broja izvora iz kojih se dobivaju podaci
povecali, uCinkovitost njegova koriStenja sve je ve¢a. Svako poduzece teZi stvoriti strategiju
koja ¢e im omoguciti bolji odnos s kupcima, tako da zadrze postojece kupce i da privuku nove.
Poduzec¢a sadrze svakim danom, sve viSe informacija o kupcima. Poduzeéima raste uvid u
dostupne podatke kupaca, a alati za automatizaciju marketinga osnazuju marketindke timove
da te podatke provode u akciju na mnogo razli€itih na€ina. Ukoliko poduzecée Zeli biti uspjeSno
i stvoriti navedenu strategiju potrebno je da raspolaze s to¢nim i relevantnim informacijama
posebno o svakom kupcu te da ih pohranjuje u svojoj bazi podataka o kupcu. Takoder,
potrebno je razumjeti nacin kojim se moze udovoljiti i pruziti vrijednost svakom kupcu kako bi
se razvila lojalnost kupaca prema odredenom poduzecu.

Digitalni marketing obuhvaéa sve marketinske napore koji koriste elektroniCki uredaj ili
internet. Tvrtke sve viSe koriste digitalne kanale kao $to su trazilice, drustveni mediji, e-posta,
SMS oglaSavanje i druge web stranice kako bi se povezali sa trenutnim i buduéim kupcima.
Digitalni marketing omogucuje poduzecima da dosege vecu publiku te da cilja to¢no odredene
kupce koji ¢e se vrlo vjerojatno odluciti za njihov proizvod. Tvrtke sve viSe koriste moguénosti
koje im nudi digitalni marketing.

Svrha ovog rada je objasniti vaznost koristenja baza podataka u digitalnom marketingu. U
ovom radu bit ¢e objasnjen pojam baze podataka, objasnit ¢u privatnost i sigurnost kupaca,
koriStenje baza podataka u digitalnom marketingu te pojam i kanale digitalnog marketinga. Za

odredene pojmove bit ¢e naveden primjer.



2.Baze podataka

Baze podataka oznacavaju viSu razinu rada s podacima u odnosu na klasiCne programske
jezike. Nastale su s namjerom da nadomjeste slabosti ,automatske obrade podataka“ koja je
bila prisutna 60-ih i 70-ih godina 20.stolje¢a. RaCunala su s vremenom postala sve vise
prisutna u naSoj svakodnevnici, a aplikacije su postale sve pristupacCnije korisniku i
jednostavne za koriStenje. Navedena tehnologija omogucila je vecu kvalitetu, pouzdanost i
produktivnost u razvoju aplikacija koje se oslanjaju na pretrazivanje i pohranjivanje podataka

u racunalu. [1]

Ljudi koriste nekoliko skupa podataka i u svakodnevnom Zzivotu kao Sto su na primjer
rie¢nik, telefonski imenik, katalog itd., to su primjeri za skupove podataka u kojima su unosi
rasporedeni prema abecedi ili klasificiranom redoslijedu. Danas, pod pojmom baze podataka

podrazumijevamo bazu podataka koja se nalazi na racunalu.

Baza podataka je organizirana zbirka strukturiranih podataka ili podataka koji se obi¢no
pohranjuju elektroni¢kim putem u ra€unalni sustav. Podaci su dostupni u isto vrijeme svim

korisnicima i aplikacijskim programima.[2]

Bazom podataka obi¢no upravlja sustav za upravljanje bazom podataka. Ukoliko se
odluéimo kreirati bazu podataka, potreban je sustav za upravljanje bazom podataka. On
omoguc¢ava manipuliranje bazom podataka (kreiranje, brisanje, aZuriranje). Danas postoji velik
broj sustava za upravljanje bazama podataka, no tri najvaznija su Oracle od istoimenog

proizvodaca, DB2 od proizvodaca IBM i MS SQL Server &iji je proizvodac Microsoft. [3]

SQL je standardizirani jezik kojeg koriste gotovo sve relacijske baze podataka za
ispitivanje, manipulaciju i definiranje podataka te za pruzanje kontrole pristupa. Razvijen je 70-
ih godina u IBM-u gdje je Oracle je imao najveci doprinos., $to je dovelo do implementacije
SQL ANSI standarda. lako se SQL i danas Siroko koristi, po€inju se pojavljivati i drugi jezici.

[4]



2.1. Relacijskimodel podataka

U ranijim godinama, svaka aplikacija pohranjivala je podatke u svojoj jednostavnoj
strukturi. Kada su programeri zeljeli izraditi aplikacije za upotrebu tih podataka, morali su znati
puno o strukturi podataka kako bi pronasli podatke koji su im potrebni. Te su strukture
podataka bile neucdinkovite, teSke za odrzavanje i teSke za optimizaciju radi postizanja dobrih
performansi aplikacije. E.F.T. Codd osmislio je relacijski model, a predstavljen je javnosti 70-
ih godina 20. stolje¢a. 1970. godine objavio je ¢lanak gdje je glavna tema bila relacijska baza
podataka, a u kojem je predlozio da podaci budu organizirani u tablice, koje Codd naziva
relacije. Od samog pocetka programeri su prepoznali da je glavna snaga modela relacijske
baze podataka u samoj upotrebi tablica koje su bile u€inkovit i fleksibilan nacin za pohranu i
pristup strukturiranim informacijama.[5]

Relacijski model znadi da su strukture podataka (tablice podataka, pogledi i indeksi)
odvojene od fiziCkih struktura za pohranu. Na logi¢koj razini govorimo o skupu relacija u bazi,
dok na fizi€koj razini govorimo o skupu podataka na nekom nosiocu podataka. Ovo razdvajanje
znaci da administratori baze podataka mogu upravljati fizickom pohranom podataka bez
utjecaja na pristup podacima koji se nalaze u relacijama. Svaka relacija sadrzi svoje ime,
zaglavlje i tijelo. Zaglavlje sadrzi skup naziva atributa koje Cine relacijsku shemu, dok se tijelo
sastoji od skupa slogova. Instanca tablice je sadrzaj tablice u odredenom trenutku tako da
skup slogova nazivamo instancom te tablice.

Teorija skupova iznimno je vazna za relacijski model. Kolekcija elemenata istog tipa, a da
ne sadrzi duplikate je skup. Vazne operacije za rad sa skupom su ¢lanstvo, unija, presjek,
razlika itd. Za svaki model podataka vazne su tri komponente: strukturalna, operativna i uvjeti
ograni¢enja. Osnovu relacijskog modela podataka c¢ini dvodimenzionalna relacija koja se
sastoji od stupaca i redova. Operativni dio relacijskog modela sastoji se od skupa relacijskih
operatora koji se jo§ nazivaju relacijskom algebrom. Ona se sastoji od operatora Kkoji
omogucuju, uzimajuéi u obzir postoje¢e tablice, kreiranje novih tablica. Kao Sto je ve¢
spomenuto, tablica je skup slogova i u njoj ne postoje dva jednaka reda. Primarni klju¢ je
stupac na temelju Cije vrijednosti mozemo jednoznaéno identificirati svaki redak u tablici. [3]

Na primjer, imamo dvije tablice koje bi neka tvrtka mogla koristiti za obradu narudzbe za
svoje proizvode. Prva tablica prikazuje podatke o kupcu pa svaki zapis sadrzZi ime, prezime,
korisni¢ko ime, lozinku, email, broj telefona, adresu, spol.

Druga tablica prikazuje podatke o narudzbi svaki zapis, cijenu dostave, adresu dostave,
ukupnu cijenu, datum narudzbe, status narudzbe te ID kupca koji je izvrSio narudzbu, ali ne i
ime ili kontakt podataka kupca. Ove dvije tablice imaju samo jedno zajedni¢ko, a to je ID

korisnika. Radi toga stupca relacijska baza moze stvoriti odnos izmedu navedene dvije tablice.



Kako bi se obradila narudzba, baza podataka iz tablice narudzba moze povuéi sve ispravne

podatke o kupcu.

korisnik_id  ime prezime korisnicko_ime  lozinka email broj_telefona  adresa spol drzava_id tip
1 Luka Horvat  lukahorvat lukahorvat  luka.horvat@gmail.com 0956857452 Trg kralja Tomislava 4, 43000 Koprivnica musko 1 peis
2 Josip  Novak josipnovak josipnovak  josip.novak@gmail.com 0977564225 Vukovarska ulica 4, 88000 Mostar musko 2 jieas
3 Marija  Golob marijagolob marijagolob  marija.golob@gmail.com 09198765432 Mlinska ulica 2,2000 Maribor Zensko 3 e
4 Sara Vuk saravuk saravuk sara.vuk@gmail.com 097741258 Balkanska 13, 11000 Beograd Zensko 4 e
5 Mate Sorgo matesorgo matesorgo  mate.sorgo@gmail.com 091125634 Trg heroja 10, 1011-1239 Budimpesta musko 5 L
HuL | HuLL | oL | HuLL | HuLL | HuLL | HuLL | HuLL |

Slika 1 - tablica korisnika napravljena u sustavu MySQL

narudzba_id djena_dostave ukupna_djena datum_narudzbe status_narudzbe  korisnik_id
1 5 200 2021-01-01 nije isporuena 1
2 20 250 2021-01-02 nije isporucena 2
3 30 800 2021-01-01 nije isporuceno 3
4 25 205 2021-03-01 nije isporuceno 4
HuL | (L | [HuLL | [HuLL | [ruLL | (HuLL |

Slika 2 - tablica narudzbe napravljena u sustavu MySQL

2.2. Modeliranje bazapodataka

Cili modeliranja podataka je ilustrirati vrste podataka koji se koriste i pohranjuju u sustav,
njihove odnose te nacine na koje se podaci mogu grupirati i organizirati te njihove formate i
atribute. Pravila i zahtjevi se definiraju unaprijed povratnim informacijama poslovnih dionika te
ukoliko se drzimo odredenih pravila postoji velika Sansa da baza podataka u konacnici
odgovara potrebama korisnika. [6]

Proces modeliranja baze podataka ima sljedece faze:

1. Konceptualno modeliranje

2. ERA model se prevodi u relacijski model

3. Relacijski se model implementira te nastaje baza podataka [3]



2.2.1. Konceptualno modeliranje

Prilikom stvaranja projekta vrlo je vazno utvrditi koji su zahtjevi korisnika te $to on
oCekuje od projekta. Na temelju specifikacije zahtjeva stvara se ERA model baze, koji nastaje
kao veza izmedu baze podataka i korisnickih zahtjeva. Glavna ideja je da se podaci iz stvarnog
svijeta prikazu na $to jednostavniji i smislen nacin kako bi bilo §to razumljivije korisniku za
kojeg se radi. Navedena faza poznata je kao i konceptualno modeliranje. Konceptualni model
podataka je organizirani prikaz baze podataka i njihovih odnosa. [7]

Tri osnovna pojma konceptualnog modela podataka su entitet, atribut i veza. Svaki
entitet ima odredena svojstva koja nazivamo atributima te se ime entiteta zapisuje unutar
pravokutnika. Veze predstavljaju odnose izmedu jednog ili viSe entiteta. Veze mozemo opisati
pojmovima kao §to su kardinalnost, stupanj veze i opcionalnost (postojanje). ERA model
potrebno je transformirati u skup relacija postujuc¢i odredena pravila. Svaki entitet, zajedno s
atributima, pretvara se u tablicu. Danas postoji niz alata koji na temelju ERA dijagrama mogu
implementirati bazu podataka u odabranom sustavu za upravljanje bazama podataka. [3]

Kao Sto se moze vidjeti na slici, na slici postoji veza jedan na viSe. Jedan korisnik moze

napraviti viSe narudzba, dok je jedna narudzZba jedinstvena za jednog korisnika.

KORISNIK -
NARUDZBA

PK | korisnik_id ]
PK | narudzba_id

ime .
cijena_dostave

prezime B
ukupna_cijena

korisnicko_ime
datum_narudzbe

drzava
status_narudzbe

adresa o
korisnik_id

broj_telefona

spaol

Slika 3 - veza medu tablicama napravljena u alatu Draw.io



2.2.2. Normalizacija

Normalizacija je tehnika dizajniranja baze podataka koja smanjuje suviSnost podataka
i uklanja nezelijene karakteristike poput anomalija umetanja, azuriranja i brisanja te
redundantnosti podataka. |zumitelj relacijskog modela Edgard F.T. Codd predlozio je teoriju
normalizacije podataka uvodenjem prvog normalnog oblika, a proSirio ju je i s drugom i trecom
normalnom formom. Kasnije se pridruzio Raymondu F. Boyceu te su razvili formu pod nazivom
Boyce-Coddova normalna forma. 1977. i 1979. godine R. Fagin uveo je €etvrtu i petu normalnu

formu. [8]

Ciljevi provodenja normalizacije su:
1. Posti¢i dizajn koji dobro prikazuje stanje stvari
2. Smanijiti redundantnost
3. lzbjeci anomalije
4

Pojednostaviti kreiranje i osiguranje ograni¢enja

Sam proces normalizacije je reverzibilan, Sto znali da ukoliko provedemo postupak
denormalizacije dolazimo do pocetnog skupa tablica. Denormalizacija je postupak kojim bazu
podataka iz vise normalne forme namjerno prevodimo u nizu, kako bi postigli bolje upitne

performanse. [3]

2.3. Skladiste podataka

Spajanje tablica koje sadrze jako velik broj redova moze potrajati i predugo je, a upiti unutar
njih su preslozeni. Za izgradnju izvjeStaja potrebno bi bilo ¢ekati po nekoliko dana pa €ak i
tiedana. Osim toga, danas postoji veci broj aplikacija, svaka aplikacija sadrzi vlastitu bazu, a
svaka baza sadrzi veliku koli¢inu informacija. U velikom broju slu€aja ti podaci nisu integrirani
i ne mogu se koristiti zajedno te je oteZan pristup podacima. Navedene probleme rje3avaju
skladista podataka. [3]

Skladidte podataka objedinjuje velike koli€ine podataka iz viSe izvora kao Sto su aplikacije
za transakcije. To je proces pretvaranja podataka u informacije i pravodobno stavljanje tih
podataka na raspolaganje korisnicima. Postoje dva nacina organizacije podataka, a to su
model zvijezde i tre¢a normalna forma. [9]

Model zvijezde zastupljeniji je od trece normalne forme. U shemi modela zvijezde, u
srediStu se nalazi jedna Cinjeni¢na tablica i niz pridruzenih dimenzijskih tablica. Naziva se
model zvijezde jer svojom strukturom podsjeéa na zvijezdu. Odgovor na pitanje §to mjerimo

daju €injeniCne tablice, dok odgovor na pitanje prema emu je mjereno daju dimenzijske

6



upita o velikim skupovima podataka. [10]

Jednom kada se podaci nalaze u skladiStu podataka mozemo ih analizirati na viSe nacina.
Podrzana je moguénost kreiranja upita, kreiranja izvjeStaja, rudarenja podacima, provodenje
naprednijih analiza itd., a sve je to moguce zbog jednostavnog modela i razvijenog grafickog

sucelja. Sve navedeno poznato je pod zajedni¢kim imenom poslovna inteligencija. [3]

2.4. Sigurnostbazapodataka

Organizacije moraju osigurati da njihovi podaci budu zasti¢eni i povijerljivi stoga koriste
razne sustave ili aplikacije koje imaju funkcije za odrZzavanje i upravljanje podacima.
Sigurnost baze podataka odnosi se na kolektivne mijere koje se koriste za zastitu baze
podataka ili sustava za upravljanje bazom podataka od nelegitimne uporabe i zlonamjernih
prijetnji i napada. [11]

Sve aktivnosti koje su usmjerene prema smanjenju funkcionalnosti racunala,
usporavanju protoka podataka ili njjihovo onemogucéavanje nazivamo racunalnim kriminalom.
Borba protiv raCunalnog kriminala ostvaruje se pravnim postupcima, organizacijskim mjerama

te informati¢ko — programskim mjerama. [3]



3.Primjena baza podataka u marketingu

Svrha marketinga je da omoguci tvrtki da povecéa dodanu vrijednost za kupca. U
danasnjem konkurentskom te informacijski intenzivnom okruzenju, koristenje baza podataka
pojavio se kao neprocjenjiv pristup za postizanje ove svrhe. Primjene marketinga su brojne i
eksponencijalno rastu. Na primjer, odredeni telekomi moraju razviti sposobnost predvidanja
kojih kupaca je najviSe da ¢e vjerojatno oti¢i kada im istekne ugovor te tada moraju osmisliti
program kako bi potaknuo kupce da ostanu. KoriStenje baza podataka za potrebe marketinga
definira se kao upravljanje raunalnom relacijskom bazom podataka kupaca za povecanje

marketinSke produktivnosti uCinkovitijim stjecanjem, zadrZzavanjem i razvojem kupaca.

3.1. Segmentacija

Segmentacija trzista stvarni je postupak identificiranja segmenata trzista i postupak podijele
Siroke baze kupaca u podskupine potroSaCa koje Cine postojeéi i potencijalni kupci.
Segmentacija trziSta je postupak koji je usmjeren na potroSace i moze se primijeniti na gotovo
bilo koju vrstu trziSta. Prilikom podjele ili segmentiranja trziSta, istrazivaCi obi¢no traze
zajednitke karakteristike kao $to su zajedniCke potrebe, interesi, sliCan nacin zivota ili sli¢ni
demografski profili. Prema tome, segmentacija trziSta pretpostavlja da razli¢iti segmenti
zahtijevaju razliCite marketinSke programe jer razliCiti kupci obi¢no se okrecu razliCitim
cijenama, ponudama, promocijama, distribucijama ili nekom kombinacijom marketinskih
varijabli. Podjelom trZista na segmente, marketinski menadzZeri mogu steci bolje razumijevanje
potreba i Zelja kupaca. To im omogucuje prilagodbu ili preciznije i odgovornije prilagodavanje
marketinSkih aktivnosti tvrtke prema Zeljama kupca. Jednom kada su segmenti kupaca
identificirani i profilirani, prodava¢ mora odluciti na koji ce segment ciljati. Razli¢iti kupci imaju
razliCita oCekivanja. Na primjer, postoje kupci koji cijene marke i bit ¢e spremni odvojiti

odredenu svotu novaca za njih, dok postoje kupci koji ¢e biti osjetljivi na cijene. [12]

3.1.1. Pristupi u otkrivanju trziSnih segmenata

Postoje tri glavna pristupa pri otkrivanju trziSnih segmenata i mjerenju razlika izmedu
njih. Apriorni pristup je klasi¢ni pristup, koji za osnovu segmentacije uzima uocljiva svojstva
kao Sto su demografska i zemljopisna, a onda prikupljanjem dodatnih podataka kao $to su
troSenje ili posjedovanje nekih proizvoda, navike kupovanja, stavovi i izlozenost mediju,
obogacuje spoznaje o pripadnicima pojedinih segmenata. Apriorni pristup razlikovanju

segmenata omogucuje tvrtkama da svoje marketinSke napore usmjere na ciljne skupine koje



su odabrale temeljem vlastitih spoznaja. Apriornim razlikovanjem segmenta unaprijed se mogu
odrediti obiljezja potroSaca koja se smatraju vaznima i prema kojima se promatraju potencijalni
potrosacli kroz segmente. Nedostatak apriornog pristupa je zapravo da dijeljenjem trzista na
premalo segmenata ili pak previse smanjuje mogucnost tvrtke da ih prikladno opsluZuje.
Suprotan pristup apriornom pristupu je segmentacija uz pomo¢ istrazivanja trzista kojom se
potro$acli svrstavaju u segmente na osnovi istrazivanja, a skupine su formirane temeljem nekih
drugih osobina. Osobine koje se promatraju nisu samo zemljopisne ili demografske, nego se
gledaju i stavovi, misljenja, stil zivota, oCekivane koristi od proizvoda ili usluge, vrijednosti. U
ovom pristupu polazi se od stvarnog ponasanja, a nakon toga se sagledavaju eventualne
slicnosti obiljezja tih skupina. Treci pristup u segmentaciji trziSta nastao je kao kombinacija
apriorne segmentacije i segmentacije prema skupinama. Kombinirani pristup, jo$ se naziva i
hibridni model, najprije dijeli stanovnistvo prema demografskom obiljezju kao $to su dob,
zanimanije ili slicno. Nakon toga, na temelju rezultata istrazivanja trzista, apriorno spoznate
segmente dijeli u dodatne skupine prema nekoj drugoj osnovi kao Sto su ocekivano
zadovoljstvo proizvodom, potrebama ili slicno. Kako bi se na ovaj nacin otkrili segmenti,
neophodno je provesti istraZzivanje trzista na nacin da se prikupe primarni podaci ili
pretrazivanjem sekundarnih izvora podataka. Cijeli proces od segmentiranja trzista,
odredivanja cilinih segmenata pa do pozicioniranja mogucée je pojednostavljeno prikazati
putem sljedecih koraka: [13]

1) Odredivanje znacajki, kriterija odabira segmenata

2) Sagledavanje dobivenih segmenata

3) Sagledavanje pokazatelja za odredivanje primamljivosti, atraktivhosti segmenata

4) Odabir segmenata

5) Odabir ciljeva pozicioniranja u svakom od odabranih segmenata

6) Odredivanje marketinskog spleta



3.1.2. Segmentacija trziSta na primjeru Decathlona

Decathlon S.A. je francuska maloprodaja sportske opreme. Glavha misija Decathlona
je ukljuciti Sto viSe ljudi u bavljenje sportom. Decathlon, ne samo da uspjesno lansira nove
linije proizvoda na trziste, nego je sposoban transformirati i segmentirati trziSte. Danas,
Decathlon pokriva vise od 70 sportskih kategorija i vise od 20 marki. Svaka od marki
postavljena je na preciznoj sportskoj grani industrije. Na primjer, b'Twin je specijaliziran za
biciklizam, Wedze za sport na snijegu, Kalenji u hodanju i tr€anju, Nabaiji je marka koja je
posvecena plivanju. Stvaranje toliko razli€itih roba provodi se prema razliCitim strateSkim
modelima. Decathlon uklju€uje kupce u izgradnju svojih proizvoda. Prije nekoliko godine
pokrenuli su ,Decathlon creative® te putem te platforme omogucuju korisnicima da iznesu svoju
ideju o proizvodu. Ako ideja dobije dovoljno glasova, bit ¢e proizvedena. Medutim, inicijativa
je zatvorena za medunarodno trziSte. Decathlon prodaje svoje proizvode 30-40% jeftinije od

svoje konkurencije pa za svoju ciljanu publiku trazi potro$ace koji traZze vrijednost za svoj

novac. [14]
aptonia ARTENGO (. P13 Caperlan’z4
— BTWIN
BEATRS GEUNaUTE | %) ceolocic
Kalenji *KIPSTa i
.N.?s.s ) Kalen; Nabgiji

newfeel O R A O oxelo A Quechua

Esimond <=4 @ Wwedze

e SOLOGNAC TRIBORD

Slika 4 - Decathlon marke

(Izvor: https://www.decathlon.co.id/en/content/15-passion-brands)
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3.2. RFM analiza

RFM analiza je postupak bodovanja unutar baze pomoc¢u kojeg mozemo sortirati kupce u
ciline skupine ili segmente. Cilj RFM analize je identificirati kupce koji ¢e najvjerojatnije
odgovoriti na niz razli€itih marketinSkih metoda. RFM analize najéeS¢e se koriste u izravhom
marketingu no svoju primjernu pronalaze i u marketingu e-postom, optimizaciji kampanja,
izvedbi i marketingu baza podataka. Svrha navedene analize je predvidjeti stopu povrata u
kampanji i povecati povrat ulaganja. RFM analize nadopunjuju strateSki smjer kapanja

bihevioralnom komponentom.

U tu svrhu, ponaSanje kupnje u proslosti se detaljnije ispituje:

e Recency - vrijeme zadnje kupnje vazan je alat za prepoznavanje kupaca koji su
nedavno kupili nesto. Kupci koji su nesto kupili nedavno, postoji ve¢a vjerojatnost da
¢e kupnju ponoviti za razliku od onog koji nije kupio nista.

e Frequency — uCestalost kupnje pretpostavlja da ¢e kupci koji ¢e$¢e kupuju, vrlo brzo
kupiti novo, razlikujuéi se od onih kupaca koji su rijetko nesto kupili.

e Monetary — vrijednost prijasnjih kupnja odnosi se na sve kupnje koje je kupac obavio.
Veca je vjerojatnost da ¢e kupci koji na kupnju tro$e viSe novaca ponoviti kupnju, za

razliku od onih koji na kupnju troSe manje. [15]
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3.3. Analizapodataka

Baze podataka sastoje se od razliCitih varijabli ili pokazatelja. Te baze podataka poznate
su pod nazivom skupovi podataka ili zapisi podataka. Svaka od varijabli koju sadrze skupovi
podataka oznaCavaju odredenu karakteristiku. Skupovi podataka mogu sadrzavati

strukturirane ili nestrukturirane podatke. Strukturirani podaci mogu se pohraniti u tablicu. [16]

Vrste podataka Opis podataka

Podaci o prodaji, racunima,

Transakcijski podaci primicima, posilikama, placanju,

osiguranju, najmu itd.

Demografski, psihografski,

Podaci koji nisu transakcijski bihevioralni, Zivotni podaci itd.

Podaci o strategijama i akcijama

Operativni podaci vezani uz logistiku i poslovanje

E-poruke, fotografije, objave,
svidanja, dijeljenja, web stranice,
MreZni podaci web pretraZivanja, videozapisi,

online kupnja, glazba itd.

Tablica 1 - vrste i opis izvora podataka

Za analizu skupova podataka potrebno se oslanjati na modele koje se temelje na
strojnom ucenju. Strojno uenje pruza algoritme za automatsku analizu velikih skupova
podataka. Te modele mogu koristiti poslodavci kako bi izvukli djelotvorne uvide i identificirali
obrasce. Strojno u€enje vazan je alat za izradu aplikacije koje se temelje na umjetnoj
inteligenciji. Danas, umjetna inteligencija sve vise utjeCe na proizvode koje kupujemo na
internetu, flmove koje gledamo, vijesti koje Citamo. [16]

Primjer strojnog u€enja su sustavi za preporuku sadrzaja koji trebaju predvidjeti koja bi
glazba, oglas ili videozapis mogao zanimati korisnika. Na to koliko ¢e biti uspjesni rezultati
utjeCu sljedeci Cimbenici: tezina zadataka, metoda strojnog ucenja, koli€ina podataka za
ucenje i kvaliteta podataka.[17]

Unutar strojnog ucenja postoje dva glavna pristupa analizi podataka, a to su nadzirano

ucenje i nenadzirano ucenje.
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3.3.1. Nadzirano uéenje

Nadzirano ucenje definirano je upotrebom oznacenih skupova podataka za
osposobljavanje algoritama za klasifikaciju podataka ili toéno predvidanje ishoda. Nadzirano
uCenje pomaze organizacijama u rjeSavanju raznih problema u stvarnom svijetu, poput
klasificiranja nezeljene poste u zasebnu mapu iz pristigle poste. Ono se moze podijeliti u dvije
vrste problema: Klasifikacija i Regresija. [17]

Klasifikacija koristi algoritam za to¢no dodjeljivanje testnih podataka u odredene
kategorije. On prepoznaje odredene entitete u skupu podataka i pokuSava izvuci zaklju¢ke o
tome kako bi ti entiteti trebali biti oznaceni ili definirani. Korisnik koji daje to€ne oznake ima
ulogu nadzornika koji navodi algoritam ucenja na toCne odgovore kako bi ih kasnije sam
algoritam mogao generirati. Uobicajeni algoritmi za klasifikaciju su linearni klasifikatori, strojevi
vektorske podrske, stabla odlucivanja, slucajne Sume i k-najblizi susjed. Primjer klasifikacije je
prepoznavanje laznih rauna na drustvenim mreZzama (ulazna varijabla predstavlja popis
pratitelja, a klasa je pravi ili lazni racun). [18]

Regresija se koristi za razumijevanje odnosa izmedu ovisnih i neovisnih varijabli.
Primjer regresije je predvidanje broja osoba koje ¢e otvoriti Googleov oglas na temelju njegova
sadrZaja i podataka o prethodnom ponasanju korisnika na internetu. Regresija se obi¢no koristi
za izradu projekcija. Linearna regresija, logistiCka regresija i polinomska regresija popularni su

regresijski algoritmi. [18]

U nadziranim procesima strojnog ucenja koriste se razli€iti algoritmi i tehnike izraCuna,

a neki od njih su:

1. Neuronske mreze

Neuronske mreze obraduju informacije kao nelinearni paralelni sustavi koji
obavljaju raCunanja poput prepoznavanja i percepcije uzoraka. Uredena je po uzoru
na ljudski mozak. Svaki Cvor sastoji se od ulaza, pondera, praga i izlaza.
Pojedina¢ni neuroni su medusobni spojeni vezama kroz koje prolaze signali.

Ukoliko je uvjet zadovoljen, veze izmedu njih se aktiviraju. [17]

2. Naivni Bayes

Naivni Bayes je klasifikacijski pristup koji prihvaéa nacelo klasne uvjetne
neovisnosti. To znaci da prisutnost jedne znacajke ne utje€e na prisutnost druge, a
svaki prediktor ima jednak ucinak na taj rezultat. Ova se tehnika koristi u

identifikaciji nezeljene poste i sustavima preporuka. [18]
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3. LogistiCka regresija

LogistiCka regresija odabire se kada je ovisna varijabla kategori¢na, Sto znaci da
imaju binarne ulaze poput ,da“ i ,ne“ ili ,istinitih“ i ,laznih“. U najjednostavnijem
slu€aju logisticke regresije uzima se izlazna varijabla dobivena linearnom
regresijom te se predvidaju oznaka A ako je ve¢a od nule i oznaka B ako je manja

od nule ili jednaka nuli. [17]

4. K-najblizi susjed

K-najblizi susjed je algoritam koji klasificira podatkovne toCke na temelju njihove
blizine i povezanosti s drugim dostupnim podacima. Ovaj algoritam pretpostavlja
da se slicne podatkovne totke mogu naci jedna blizu druge. Zbog toga, nastoji

izraCunati udaljenost izmedu podatkovnih to¢aka, a zatim dodjeljuje kategoriju. [18]

5. Sluéajna Suma

Sluéajna Suma je jedan od najtocnijih algoritama strojnog ucenja. Navedeni
algoritam proizvodi vrlo kvalitetan klasifikator. Slu€ajna Suma sadrzi ucinkovitu
metodu na temelju koje procjenjuje nedostajuce podatke i odrzava to¢nost prilikom

nedostatka podataka. [18]

6. Linearna regresija

Linearna regresija jedna je od najucinkovitijin metoda za brojne primjene umjetne
inteligencija i znanosti o podacima. lako linearna regresija ima odredena
ograniCenja, njih Cesto nadoknaduju jednostavnost i djelotvornost. Primjer
problema za Cije je rjeSavanje uspjeSno primijenjena navedena metoda jest

predvidanje stope klikanja u oglasdavanju na internetu.[17]
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3.3.2. Nenadzirano uéenje

U nenadziranom ucéenju nema oznaka ni toCnih izlaznih varijabli. Primjenom metoda
nenadziranog uc€enja mozZe se utvrditi struktura podataka. Koristenjem metode vizualizacije,
slicni elementi se postavljaju jedan blizu drugoga, a razli€iti elementi dalje jedan od drugoga.
Navedeno moZe podrazumijevati grupiranje, u kojem se podaci upotrebljavaju za utvrdivanje
grupa ili klastera elemenata koji su medusobno slic¢ni, ali se razlikuju od podataka iz drugih
klastera. UobiCajeni algoritmi grupiranja su: hijerarhijski, k-srednjih vrijednosti i Gaussovi
modeli mjeSavine.

Primjer nenadziranog ucenja su organizacije koje prikupljaju podatke o ponaSanju
svojih kupaca pri kupniji, koristenjem kartica za skupljanje bodova. Ukoliko organizacija Zeli $to
bolje razumjeti svoje potro3acCe, trgovina moze vizualizirati podatke pomoc¢u grafikona na
kojem je svaki kupac prikazan tockom. Kupci koji ¢esto kupuju iste proizvode smjesteni su
blize jedan drugomu, za razliku od kupaca koji kupuju razli¢ite proizvode. Takoder, trgovina
moze primijeniti i metodu grupiranja da utvrdi skupine kupaca kao $to su ,ljubitelji zdrave

hrane, ,ljubitelji ribe“, ,ljubitelji gaziranih sokova“ itd. [17]
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4. Digitalni marketing

Marketing je drustveni i menadzerski proces kojim pojedinci i grupe dobivaju ono §to Zele

i trebaju kroz stvaranje i razmjenu proizvoda i vrijednosti s drugima. [19]

Digitalni marketing predstavlja promoviranje aktivnosti poduzeca ili pojedinca putem
digitalnih kanala poput web stranica, servisa za oglaSavanje, drustvenih mreza itd.
Optimizacija oglasa je jedna od glavnih prednosti digitalnog marketinga. Optimizacija oglasa
predstavlja ulaganje u uspjeSne oglase i ciljanje odredene skupine. Ukoliko objavimo oglas u
novinama, taj oglas je prisutan svima i mladim i starijim ljudima sa razli¢itim Zivotnim navikama
i karakteristikama. Prema tome, mozemo zakljuciti da putem tradicionalnih oblika marketinga
ne mozemo znati koji oglas daje najbolje rezultate te ne mozemo ciljati toéno odredenu
skupinu. Kod digitalnog marketinga, poduzeca i skupine mogu svoje promotivne aktivnosti
usmijeriti tocno na skupinu ljudi koja je zainteresirana za njihove usluge ili proizvode. To
digitalnom marketingu daje prednost jer poduzeca ne rasipaju budzZet uzaludno na ljude koji

nisu zainteresirani za ono $to nude. [20]

Razlike izmedu digitalnog i tradicionalnog marketinga oc€ituju se posebno u komunikaciji.
Komunikacija u tradicionalnom marketingu je jednosmjerna, a komunikacija u digitalnom
marketingu je dvosmjerna. Ukoliko komunikacija u digitalnom marketingu nije dvosmjerna, ni
poduzeca ni marketing nece biti uspjesni. Digitalni marketing ne podrazumijeva zamjenu za
tradicionalni marketing. Tradicionalni marketing i digitalni marketing moraju istovremeno
postojati i medusobno se nadopunjavati. Tradicionalni marketing ima klju¢nu ulogu u ranim
fazama interakcije izmedu poduzeca i pojedinca, a kasnije kada potroSaci zahtijevaju bliZi

odnos s poduzecima, digitalni marketing dobiva na znacaju. [21]

Neke razlike izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga iz teksta sumirane su u prikazanoj

tablici.
Tradicionalni marketing Digitalni marketing
jednosmijerna komunikacija dvosmjerna komunikacija
poduzeca imaju kljuni utjecaj potroSaci imaju kljuni utjeca;j
velika ulaganja manji troskovi, ponekad i besplatno
ucinak oglasavanja je trenutni pokrivenost se moze uciniti trajnim
rezultat je teSko izmjeriti rezultati se mogu lako izmjeriti

Tablica 2 - razlike izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga
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Posljednjih godina, digitalni marketing obara rekorde kada se govori o ulaganjima
poduzeca. lako ve¢ dugi niz godina digitalni marketing raste, poveéi rast biljezi se nakon
2010.godine. Prema podacima iz eMarketera smatra se da ¢e krajem 2021. godine globalna
potrosnja digitalnih oglasa doseci oko 389,29 milijardi dolara. lako je u 2020. godini, svjetska
potrodnja digitalnih oglasa postigla rast od samo 2,4%, za 2021. godinu o€ekuje se porast od
17%.[22]
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Slika 5 - oCekivan rast svjetske potrosnje digitalnih oglasa

(Izvor: https://lwww.emarketer.com/)

4.1. Upravljanje odnosimas klijentima

Glavni poslovni trendovi poput globalizacije, tehnoloSkog razvoja, rastu¢eg znacenja
interneta izmijenili su ,pravila igre“ na trzistu za tvrtke kako bi opstale u danasnjem visoko
konkurentnom okruzenju. Mnogi teoretiCari i strunjaci, u zadnje vrijeme, govore o nuznosti
povezivanja i umrezavanja te o neophodnosti suradnje medu tvrtkama. Tvrtke koje ostvaruju
konkurentsku prednost spoznale su zna¢aj dobrog poznavanja Klijenata i obostrane suradnje
u kojoj klijenti postaju partneri s poduze¢em i pomazu im u stvaranju dodatne vrijednosti.
Upravljanje odnosima s klijentima (CRM) je pristup koji omogucuje partnerski odnos te se sve
viSe primjenjuje u poslovanju. Koraci u strategiji upravljanja odnosima s Klijentima
podrazumijevaju identifikaciju klijenata, njihovu diferencijaciju, interakciju s klijentima te
prilagodbu sveukupnog prostora. Tijekom implementacije CRM-a potrebno je ukljuiti sve
zaposlenike tvrtke i stvoriti odgovaraju¢u komunikaciju izmedu klijenata i tvrtke, ali i

odgovarajuéu komunikaciju izmedu zaposlenika unutar tvrtke. Pretpostavke u implementaciji i
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odrzavanju uspjeSnog sustava za upravljanje odnosima s kupcima su da tvrtka mora teziti
tome da klijenti s njom Zzele dugoroCno suradivati, poduzece treba sustav koji ¢e modi
identificirati, nagraditi i zadrZati najbolje klijente, ali i pronaci nove klijente koji imaju potencijal
da u buduénosti budu u kategoriji najboljih klijenata. [14]

Kako bi tvrtka uspjesno realizirala CRM strategiju koriste se odgovaraju¢éi CRM sustavi,
odnosno programska rjeSenja. Danas, na trziStu postoji velik broj takvih sustava koji
podrzavaju razliCite funkcije CRM-a. Svako rjeSenje sastoji se od tri osnovnih podsustava:
Operativni CRM, Analiticki CRM i Kolaborativni CRM. Njihov odnos prikazuje se ,piramidom

CRM-a" prikazanu na slici.

Kolaborativni
CRM

Operativii Analiticki
CRM CRM

Slika 6 - "piramida CRM-a" (napravljeno u alatu Paint)

Kolaborativni CRM ¢ini vrh piramide. To je dio CRM-a koiji klijent vidi, a koji podrzava
komunikacije i interakcije s klijentima putem razli¢itih komunikacijskih i prodajnih kanala.
Komunikacija medu sudionicama vazan je element stvaranja suradni¢kog radnog okruzenja.
Kada kolaborativni CRM ukljuCuje cjeloviti lanac opskrbe, tvrtke vide bolje odgovore na
zahtjeve kupaca. Kolaborativni CRM sustavi ukljuCuju informacijske tehnologije koje
omogucuju ucinkovitu i djelotvornu komunikaciju kroz lanac opskrbe. Takoder, uklju€uju i
mnoge mehanizme koje tvrtke koriste za internu i eksternu komunikaciju poput e-poste, web
stranica, kontakt centra. Kako svakim danom tehnologija napreduje, centri za upravljanje
odnosima i interakciju s kupcima ukljucili su jo§ dodatne alate u kolaborativni CRM kao 5to su
upravljanje projektima, softver za chat, sustave za e-uCenje, web emisije, interaktivhu
korisniCku podrsku itd. [23]

Operativni CRM prikazuje jedinstvene informacije o klijentima koji poboljSavaju
marketinSke, prodajne i usluzne funkcije putem razli€itih kanala kontakata i interakcije s
klijentima. Sastavni dio operativnog CRM-a je ,front office®. ,Front office® je dio informacijskog

sustava koji objedinjuje znacajke o klijentima te ih povezuje s ostalim dijelovima informacijskog
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sustava organizacije i ostalim dijelovima CRM-a. Za uspjes$no provodenje aktivnosti i strategija
CRM-a, nuzno je da bude povezan i integriran sa svim izvorima podataka o klijentima u
informacijskom i poslovhom sustavu. Analiticki CRM predstavlja poslovnu inteligenciju CRM
sustava. Cilj njegove upotrebe je prikupljati, skladistiti, obradivati, interpretirati i izvjeStavati na
temelju podataka o klijentima. Kroz sustav za upravljanje s klijentima prikuplja se velika koli¢ina
podataka te se koriste brojni algoritmi i procedure za njihovu interpretaciju. Uspjesna
implementacija CRM rjeSenja podrazumijeva implementaciju i korisStenje svih njegovih sustava.
[24]

4.1.1. Upravljanje odnosima s kupcima na primjeru Adidasa

Adidas, lider u sportskoj odjeci, obuéi i modi, stavlja svoje potroSaCe u srediSte svega $to
tvrtka radi. Uz uslugu Cloud, Adidas je osposobio svoje osoblje da pruzaju brze i pametnije
usluge u bilo kojem obliku kojeg potrosali preferiraju kao Sto su telefon, e-posta, web ili
drustvena mreza, sve putem jedne aplikacije. Kao rezultat tome, korisni¢ka usluga ucinkovitija
je za tvrtku, a $to je najvaznije, personalizirana je i prikladnija za potroSace. Commerce Cloud
omogucio je Adidasu da brzo uspostavlja odnose s kupcima bilo gdje u svijetu. Tvrtka danas
vodi vise od 50 trgovina u vise od 40 zemalja i mozZe stvoriti, upravljati i aZurirati svoju globalnu
prisutnost brzo i jednostavno. Salesforce, koje je vodece svjetsko rjeSenje u podruc¢ju CRM-a,
omogucilo je Adidasu da se prema potrosacima ponaSa kao pojedincima te da zna o svakom
potroSacu odakle dolazi i $to ga zanima. Osim §to kupcu jednostavno predstavlja sav sadrzaj
ili informacije, Adidas koristi i znanje o pojedinim potroSa¢ima i njihovim preferencijama za
stvaranje boljih proizvoda ili proizvoda po njihovoj mjeri. Od 2016. godine, ukupna prodaja
tenisica tvrtke znatno je porasla. Tvrtka je izvijestila o porastu e-trgovine od 59% na globalnoj

razini §to je iznosilo gotovo 1,1 milijardnu americkih dolara. [25]
4.2. Kanalidigitalnog marketinga

Kao §to je ve¢ navedeno, digitalni marketing je svaki oblik marketinga pri kojem se koriste
elektronicki uredaiji. Digitalno pismeni ¢ovjek dnevno provede priblizno 10 sati na raznim
elektronic¢kim uredajima. Time moZemo dobiti jasnu sliku razli¢itih mogucnosti promocija koje
nudi digitalni marketing. Svaki oblik promocije ima svoja pravila i donosi svoje efekte no
zajednic¢ko svim promocijama je $to mogu odabrati ciljno trziste i $to se mogu optimizirati.[24]

Neke od najvaznijih vrsta digitalnog marketinga su ogladavanje na drustvenim mreZama,
email marketing, sadrzajni marketing, SEO marketing, PPC marketing i mobilno oglasavanje.
[26]
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4.2.1. Oglasavanje na drustvenim mrezama

Danasnji potroSagi uveliko se oslanjaju na platforme drustvenih medija. Prema
istrazivanju, u prosjeku korisnici imaju oko osam racuna na drustvenim mrezama. Dnevno se
u prosjeku potroSi otprilike 2 sata i 22 minute na druStvene mreze po osobi. Od 5,11 milijardi
ljudi koji imaju telefon, 3,26 milijardi ljudi pristupa drustvenim mrezama. Ljudi provode oko 1/7
svog vremena na drustvenim platformama. [26]

U Hrvatskoj je u sijeCnju 2021. bilo otprilike 2,80 milijuna korisnika drustvenih mreza.
Broj korisnika drustvenih izmedu 2020. i 2021. godine povecao se za 130 tisuca, Sto iznosi
4,8%. [27]

Social Media Marketing ili Oglasavanje na druStvenim mrezama jedan je od
najpopularnijih nacina oglasavanja na digitalnim kanalima. Medu najpopularnijim drustvenim
mrezama u digitalnom marketingu su najpopularnije Facebook, Instagram i YouTube. No uz
njih se promocija vrsi i putem drugih drustvenih mreza kao $to su LinkedIn, Twitter, Pinterest,
TikTok itd. . 1z tog razloga bitno je da robne marke budu aktivnhe na svim radunima jer im to
omogucuije ciljati to¢no odredene skupine korisnika. Specificna karakteristika oglasavanja na
drustvenim mreZzama je to Sto za malen novac poduze¢a mogu ostvariti dobre rezultate.
Takoder, moze se definirati to¢no kojoj grupi ljudi poduzecéa Zele predstaviti svoje proizvode ili
usluge. [28]

Upravljanje drustvenim mrezama uklju€uje upravljanje podacima iz viSe izvora. Ukoliko
poduzece zeli ostvariti uspjeh putem drustvenih mreza mora znati upravljati velikim podacima.
Potreban je dizajn baze podataka koji moze koristiti jednostavne aplikacije za prikupljanje vise
podataka, filtriranje, organiziranje i arhiviranje u odgovarajuce retke. Twitter koristi MySQL
bazu podataka i savr§eno upravlja s preko 250 milijuna tweetova dnevno. Napravili su i vlastite
promjene i ukljucili puno naprednih metodi, ali njihov put zapoceo je od osnovne MySQL baze
podataka.[20]

Prema istrazivanju, 39% tvrtki koje su anketirane koriste usluge drustvenih mreza kao
njihov primarni alat za dosezanje kupaca. IBM posjeduje viSe od 100 razli€itih blogova,
nekoliko sluzbenih Twitter racuna, prihvaceni forum pod nazivom DeveloperWorks. Objavljuje
razne sadrzaje na YouTube i nekoliko zaposlenika bavi se na stranici za razmjenu medija
SlideShare. Dell je iskoristio snagu drustvenih medija na popularno web mjesto IdeaStorm, na
kojem korisnici mogu dodati vlastite misli za stvaranje novih linija ili za poboljSanje. Takoder,
Ford prije osamnaest mjeseci prije nego $to je ponovno usao na trziSte sa svojim modelom
Fiesta zapocCeo je Siroki promocijski pokret pod nazivom Pokret Fiesta. OglaSavao se preko
drustvenih mreza. Videozapisi koji su bili povezani s Fiestom generirali su oko 6,5 milijuna
pregleda na YouTubeu. Kada je Ford postao javnosti dostupan, u prvih Sest dana bilo je
prodano oko 10000 automobila. [29]
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4.2.1.1. Koristenje baza podataka u oglasavanju putem drustvenih mreza

Danas, Facebook ima vise od 500 milijuna aktivnih korisnika Sirom svijeta, a preko 250
milijuna korisnika je aktivho svaki dan. Poduzetnici iz viSe od 190 zemalja oglaSavaju se na
Facebook-u. Facebook nudi tvrtkama priliku da promoviraju svoje proizvode, usluge i marke
putem svojih stranica ili putem Facebook oglasa. Za odredivanje ciljanih skupina na Facebook-
u, tvrtka moze koristiti Facebook bazu podataka. [30]

Facebook, kao primarni sustav upravljanja bazama podataka, za svu strukturiranu pohranu
podataka kao $to su razli€iti postovi na zidu, podaci korisnika, njihov profil, itd., koristi sustav
MySQL. [31]

Takoder, za tvrtku je vaZzno da zna koje ciljeve Zeli posti¢i ogladavanjem, koje potroSace
zeli za ciljanu publiku te koje su karakteristike tih potroSata. Prema Facebook objavama, baza
podataka omoguc¢uje poduzeéima da segmentiraju kupce prema mjestu kupaca (IP adresa
korisnika i podatke koji se nalaze na njegovom profilu), prema jeziku (Facebook je preveden
na preko 70 jezika te se oglasi mogu prilagoditi na temelju preferiranog jezika), prema
demografskim karakteristika (dob, spol, ljubavni status, preferirani jezik), prema osobnim
¢imbenicima (obrazovanje, radno mjesto, svidanja). Jednom kada tvrtka odabere kriterij za
odabir svojih potroSaca, Facebook Ce prikazati priblizni broj ljudi koji odgovaraju kriteriju.
Oglasi se plac¢aju prema dva modela: CPC i CPM. CPC se placa isklju€ivo kada korisnik klikne
na oglas, a CPM je cijena bazirana na 1000 prikaza na korisnikovom ekranu. [30]

Na naslovnicima korisnika pojavljuju se stranice i oglasi koji su relevantni za pojedine
korisnike. Na slici sam prilozZila oglas koji se nalazi na mojoj Facebook naslovnici nakon $to

sam pregledavala hotele za ljetovanje.

Valamar Diamant Hotel & Residence

Slika 7 - Facebook oglas na primjeru Valamara (lzvor: https://www.facebook.com/)
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4.2.2. E-mail marketing

E-mail marketing je iznimno ucinkoviti nacin oglasavanja, ukoliko mu se pristupi na
kvalitetan nacin. Prije nego $to se poduzece odludi koristiti e-mail marketingom mora skupiti
kontakte. Neke tvrtke prije nego Sto skupe kontakte odluce se na loSe tehnike koje nisu
prema pravilima kao $to su kupnja baze korisnika, iskoriStavanje postojeCe baze podataka
koja im je koristila za druge projekte. [20]

E-mail marketing oblik je marketinga koji koristi e-poStu kao sredstvo komuniciranja
komercijalnih ili poruke o prikupljanju sredstava publici. Svaka e-posta poslana potencijalnom
ili trenutnom kupcu smatra se e-mail marketingom.

Ovaj pojam Cesto se odnosi na: [32]

e Slanje e-poste u svrhu poboljSanja odnosa trgovca s njegovim trenutnim ili

prethodnim kupcima kako bi se potaknula lojalnost kupaca i kako bi se posao ponovio

e Slanje e-poste u svrhu stjecanja novih kupaca ili uvjeravanja sadasnjih kupaca da se

odlu¢e na kupnju

e Dodavanje oglasa u e-poruke
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4.2.2.1. Koristenje baza podataka u e-mail marketingu

Baze podataka e-poSte pruzZaju priliku da poduzeéa svojim Klijentima i potencijalnim
klijentima pruze relevantne informacije o tvrtki, posebne ponude za proizvode i druge
marketinSke komunikacije. Baze podataka mogu se sastaviti prikupljanjem adresa ljudi koji
pokazuju interes za odredeno poduzece ili za njihove proizvode te za one ljude koji kupuju od
odredenog poduzeca. Slanje e-poste na neodgovarajucu ili neaktivhu e-posStu moze imati
negativan utjecaj na reputaciju poduzeca. Ako se poduzece odluci za oglaSavanje putem e-
poste, mora Cistiti popis unutar baze podataka kako bi se rijeSilo neodgovarajucih potencijalnih
kupaca. [33]

Na slici sam priloZila e-postu od strane mreznog trgovca ASOS. Glavna tema e-poste je
zapravo pod re€enicom ,Do 70% popusta na velike brendove®. Kao $to se moze vidjeti na
slici, postoji gumb ,Kupuj odmah* koja omogucuje kupcu da klikne i da se lako usmijeri na
njihovu stranicu. Na kraju e-poste koju sam dobila, nalazu se okvir koji sadrzi pomo¢ ukoliko
korisnicima nije nesto jasno, otkazivanje pretplate te simboli drustvenih mreza gdje korisnik

moze podijeliti oglas s prijateljima. Navedena linija je klju€na interaktivha znacCajka.

QUTLET

UP TO 70% OFF
BIG BRANDS

ASOS, Geustes Lordon Houss, Harpatasd Fosd, Londos WA 750, Uniied Kngdon.

ASOS com In 3 wholly Swnad sateidiany of ASOG phe. Ragatared s Crgiad — 58431

so® >0

Sk & Comenes resecte

Slika 8 — E-mail marketing na primjeru tvrtke Asos

(Izvor: https://www.asos.com/)
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4.2.3. Mobilni marketing

U svijetu postoji preko 3,6 milijardi korisnika pametnih telefona. Predvida se da ¢e ovaj
broj do 2023. godine narasti na 4,3 milijarde. |z razloga to je mobitel uvijek pri ruci, uvijek
upotrebljiv, mobilni uredaj nudi moguénost povezivanja korisnika s markama. Prosjec¢ni
korisnik svakodnevno provodi Cetiri sata i deset minuta koriste¢i mobilni uredaj. Karakteristike
mobilnog oglasavanja su interaktivnost, visoka ucinkovitost pristupa, visoka razina uodljivosti i
izlozenost promotivnim porukama. 2021. godine, oglaSivadi ulazu 51% svog marketinskog
budZeta u mobilno oglasavanje. [32]

Mobilni marketing definira se kao skup praksi koje omogucavaju organizaciju i
komunikaciju sa svojim korisnicima putem bilo kojeg mobilnog uredaja. Mobilni marketing
povezuje tvrtke i njihovog kupca putem mobilnog uredaja u pravo vrijeme i na pravom mjestu
s pravom porukom i zahtijeva izri¢ito dopustenje kupca. [34]

Mobilno oglasavanje je napredniji oblik oglasavanja koji omoguéava potroSaima da
automatski dobivaju promotivhe poruke o proizvodima koje Zele i to u pravo vrijeme. Koristenje
medija poput mobilnog i internetskog oglasavanja put je prema isplativijim i u€inkovitijim
kampanjama u kojima se poveca relevantnost promotivnih aktivnosti i smanjuju se gubici. Kao
primjer mozemo uzeti Gmail koji automatski izvlac€i informacije iz elektronske poste svojim
korisnicima, a onda ih uzimaju za ciljane kampanje. Mobilno oglasavanje najzastupljenije je u
azijskim zemljama gdje je uobiCajeno da korisnici sa svojih mobilnih uredaja primaju i Salju
elektronsku postu, surfaju internetom, kupuju glazbu, a istovremeno su izlozeni posterima,
kuponima, web bannerima i drugim oblicima mobilnog oglaSavanja. Jedan od najvecih
nedostataka mobilnog oglasavanja je nedostatak standarda i koordinacije u razli€itim mobilnim
sustavima pa je samim time teSko kreirati multimedijsko oglaSavanje za pedeset razliitih
mobilnih uredaja. Kada je VIPnet lansirao mobilno oglasavanje na hrvatsko trziste bilo je
potrebno napraviti preko 20 preinaka jednog oglasa kako bi se definirale veliine oglasa i
formati koje podrzavaju svi uredaji. Mobilni operator VIPnet prvi je uveo ovaj kanal
komunikacije na hrvatsko trziste u suradnji s McCann Ericksonom te s oglaSivaima koji su
otvoreni za inovativne aktivnosti kao §to su Coca-Cola, Gavrilovi¢, Nestle, VecCerniji list, itd.
Predstavljene su Cetiri usluge mobilnog oglasavanja: Web SMS, mobilni portal, usluge dodane

vrijednosti, mobilna tarifa. [28]
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4.2.3.1. Koristenje baza podataka u mobilnom marketingu

Mobilni marketing otvara nove nacine za pristup kupcima. IstraZivanja provedena
pokazala su da su one organizacije koje koriste mobilni marketing uspjesnije na trzistu.
Izgradnja baze podataka koja sadrzi zainteresirane i stvarne kupce presudna je za uspjeh
kampanje poduzeéa. U osnovi postoje tri razliita naCina za prikupljanje podataka za bazu
podataka: kupnja, iznajmljivanje ili razvoj vlastite baze podataka. Veéina poduzec¢a odlucuje
se za stvaranje vlastite baze podataka koje sadrze podatke koje su ste€ene njihovom
marketinSkom kampanjom. Podaci koje tvrtka traZi od korisnika su osobni podaci poput broja
mobitela, imena i prezimena, adrese, interesa i $to je najvaznije traZi od njih da pristanu na
primanje poruka. Nakon $to se korisnik registrira u neki program lojalnosti, podaci se
automatski prenose u CRM sustav. Kampanje se mogu smatrati uspjeSnima ukoliko uspiju
privu¢i preko 50% korisnika s kojima su kontaktirali ususret neke kampanje. Mobilni operateri
su u najboljoj poziciji da prikupe najveci dio znanja koriste¢i se upravljanjem znanja i
popunjavanjem CRM baza podataka. [35]

Na slici je prikazan primjer mobilnog oglasavanja gdje organizacije Salju tekstualne
poruke na mobilne uredaje za sve registrirane korisnike. Ovaj nacin omogucuje markama
izgradnju imidza.

& SportBonus Q

petak, 25. lis 2019. + 17:55

Popusti do 30% cekaju te ovaj
vikend i sljedeci tjedan u svim
Sport&Bonus partnerskim
trgovinama! Provjeri o

cemu je rijec! STOP na

http://gmd.rs/sb/

&

petak, 29. stu 2019. - 18:00

Fantasticni Black Friday
popusti cekaju te ovog
petka u svim partnerskim
trgovinama.Nemoj
propustiti priliku za dobar
shopping.Vidimo se!lSTOP
http://gmd.rs/sb/

c

29.11. 2019. 18:00

Posiljatelj ne podrzava odgovore

Slika 9 - mobilno oglasavanje od strane SportBonusa (napravljena slika zaslona na

porukama)
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4.2.4. SEO marketing

Optimizacija web stranice za traZilice ili SEO je ulaganje koje nakon nekog vremena
donosi nove klijente bez ulaganja. Podaci o nepoznatom ili poznatom predmetu obi¢no se
pretrazuju na prvoj stranici trazilica. Nakon pregledavanja prvih 5 stranica s rezultatima,
preostale stranice korisnici ne ocjenjuju. Zbog toga je vazno premjestiti web stranicu na top
listu pretrazivaCa kako bi ju Sto bolje predstavili. Da bi se to postiglo, optimizaciju moraju
koristiti programeri web stranica. Web stranicu moguce je premjestiti na prvu stranicu trazilice
koriste¢i samo neka pravila optimizacije. Optimizacija web stranica za trazilice omogucuje web
mjestu da se pojavi na popisima najboljih rezultata za neke klju€ne rijeci. Kako bi se stranica
optimizirala prema traZilicama, ona mora biti prilagodena odredenim tehni¢kim uvjetima.
Optimizacija trazilice moZe se izvesti u dvije odvojene skupine. Jedna od njih eksterna
optimizacija web stranica, a druga je interna optimizacija web stranica. Interna optimizacija
web stranica uklju€uje dizajn web stranice, klju¢ne rijeci, nazivi stranica, slike, tekstovi, stranice
na razliCitim jezicima, itd. Eksterna optimizacija ukljuuje koristenje Cimbenika druStvenih
medija, veze s drugih optimiziranih web stranica itd. [36]

Kvalitetnu poziciju na web trazilicama nije lako dobiti, no kada se ona jednom dobije
nije ju lako izgubiti. Efekt optimizacije web stranica za trazilice postize svoj efekt tek nakon
nekog vremena, ali tada se dovode klijenti na web stranicu bez dodatnih ulaganja. Ukoliko
napiSemo u trazZilicu ,slastiCarna Zagreb®, otvorit ¢e se oko 10 najpopularnijih rezultata za
navedeni pojam. Prili€no je izgledno kako ¢&e korisnik kliknuti ba$ na jedan od prva tri prikazana
pojma. SEO stru¢njak radit ¢ée na tome da web stranicu raznim taktikama dovede do prvih
pozicija za ve¢ navedeni pojam. Preko tisucCu ljudi pretraZuje navedeni pojam na mjesecnoj
razini. Ako se poduzece nalazi na prve tri pozicije za slastiCarnu Zagreb to ¢e tim poduzeéima

donijeti na dan minimalno 30 klijenta. [20]

4.2.4.1. Primjena baza podataka u SEO marketingu

SEO je vrsta softvera koji prikuplja podatke o web mjestima. Prikupljeni podaci ukljucuju
URL web mjesta, neke kljuéne rijeCi ili skupine klju¢nih rije€i, kod strukture koja Cini web
stranicu i veze na web mjestu. Povezani podaci indeksiraju se i pohranjuju u bazu podataka.
Sve ove radnje izvodi softver trazilica. Ti se programi kre¢u pomocu hiperveza struktura weba.
Podaci dobiveni od povezanih programa pohranjuju se u sustavu baze podataka. Ova baza
podataka naziva se indeksom trazilice. Kada korisnici izvrSe upit kako bi dobili neke podatke
ili informacije, upit se prenosi u indeks trazilicu, a rezultati se prikazuju korisnicima. Bitni faktor

konkurencije medu trazilicama pojavljuje se prilikom prikazivanja relevantnih rezultata. Nakon
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utvrdivanja srodnih stranica s korisni¢kim upitom, oni se prikazuju korisniku u razvrstanoj
strukturi popisa. U tom trenutku algoritmi preuzimaju vaznu ulogu i pokuSavaju prikazati

najrelevantnije rezultate za korisnika. [37]

4.2.5. Google oglasavanje

Google je trazilica na kojoj se dnevno napravi vise od 3.5 milijardi pretraga raznih
pojmova. To je najpoznatija trazilica na svijetu. Ljudi upisuju poznate i nepoznate pojmove u
Google trazilicu te im nakon toga Google izbaci podatke koji ih zanimaju. Velik broj korisnika
koji koriste Google jasan su signal da postoje razliCite interesne skupine. Google je osmislio
alat pod nazivom Google Ads koji nudi veliki broj mogucénosti. Mogucée je ciljati to¢no odredene
pojmove na Google traZilici ili YouTube-u, mozZe se podesiti gdje ¢e se oglas to¢no prikazivati,
moze se segmentirati ciljna skupina te cijena oglasa. Google oglas moguce je smjestiti na vrhu
pretraga, dnu pretraga, unutar YouTube video zapisa. Najskuplja pozicija ali i najbolja pozicija
je na vrhu pretraga. Google Ads platforme su skuplje u odnosu na ostale kanale digitalnog

marketinga. [20]

4.2.5.1. Koristenje baza podataka u Google oglasavanju

Google odreduje lokaciju korisnika putem IP adrese na njihovom uredaju, putem GPS-
a, WI-FI, Bluetooth-a, signala, itd. Google ispituje uredaje korisnika za te podatke kada god
koriste mobilni uredaj, Googleove aplikacije s omogucenim lokacijama ili na odredenim web
mjestima. Jednom kad korisnik posjeti web mjesto s Googleovim kolaci¢éem za pracenje, taj
kolaci¢ pohranjuje stalno azurirani zapis korisnikove web aktivnosti u njihovom pregledniku.
lako kolaci¢ prati sve Sto korisnik pita u trazilicu i pro€ita na mrezi, Google tvrdi da njegovi
kolaCi¢i ne sadrze podatke koji se mogu osobno identificirati. Medutim, Googleovi profili
korisnika ukljuCuju adresu e-poste, pretrazivanje, povijest gledanja, podatke o lokaciji. Svi
podaci se pohranjuju u Googleovu bazu podataka. Rezultat tome je super-profil koji Googleu
pruza neusporediv uvid u interese i navike korisnika. [38]

Prije nego Sto se organizacije ili ljudi odlue za koriStenje Google Ads-a moraju stvoriti
bazu podataka s podacima o kupcima. Neki od uobi¢ajenih podataka koje mora sadrzavati su
adresa e-poste, ime, prezime, telefonski broj i drzava prebivaliSta. Datoteku koja sadrzi
podatke o kupcu moraju prenijeti na Google Ads racun ili pomoc¢u Google ADS API-ja. Google
za prijenos podataka koristi Sigurnost transportnog sloja, $to je industrijski standard za siguran
prijenos datoteka. Kao $to sam vec¢ navela, Google prati adrese e-poste i brojeve telefona za
Google racune. Nakon $to poduzeca prenesu podatke o kupcima, Google Ads usporeduje

svaku osobu s popisa poduzeca s nizom adrese e-poste ili telefonskog broja racuna te mora
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postojati podudaranje. Koristeéi informacije koje su kupci podijelili s poduzeéem, Customer

Match ce ciljati oglase na te kupce i ostale kupce koiji su sli¢ni njima. Pomoc¢u Customer Match-

a, poduzeca mogu poboljdati svoju bazu podataka o kupcima te ju napuniti s podacima o novim

korisnicima. [39]

Na prikazanoj slici mozemo vidjeti da stranica Booking.com koristi kanale Google

oglasavanja. Njegov oglas nalazi se na samom vrhu pretrage. Tek ispod njega nalazi se trazeni

pojam. Postoji velika moguénost da ljudi koji pretrazuju stranicu Airbnb c¢e ofti¢i na

Booking.com.

Google

airbnb X = § Q

Q Sve [ Slke @ Karte [] Videozapisi [[] Knjige ¢ Vise Alati

Oko 171.000.000 rezultata (0,61sek)

Qglas - http://www.booking.com/ ~

Booking.com: Bed & Breakfasts - Best Price Guarantee.
Book your perfect Bed and Breakfast now. Quick, Easy Booking. Great Rates. Get Instant
Confirmation. We speak your language. Best Price Guarantee. 24/7 Customer Service.

Book Now

Quick, Simple, Easy to Use. No reservation costs. Great rates.

Secure Booking
Easy and Secure Online Booking. Read Real Reviews and Book Now!

Book for Tomorrow
Easy, fast and secure booking! New deals listed every day

No Booking Fees

Half-Price Hotels Book online, Pay at Hotel.

https:/fhr.airbnb.com ~

Airbnb: smjestaji za odmor, brvnare, kuc¢e na plazi, jedinstveni ...
Na Airbnbu ¢ete pronaci smje3taje za odmor, kuce na plaZi, jedinstvene smjestaje i doZivijaje u
citavom svijetu, a sve to omogucuju domacini.

Posijetili ste ovu stranicu 01.07.21..

Lan POHHPRN AR LI P A R

Slika 10 - Google oglasavanje na primjeru Booking.com

(Izvor:

https://www.google.com/search?q=airnb&og=airnb&agqs=chrome.0.69i59j0i10i131i433i457j0i

40212j0i10i131i433j0i10j0i10i131i43313j0i10.2605j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8)
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5. Privatnost i zastita kupaca

E-trgovina je drugi naj¢esc¢e koristeni maloprodajni kanal i broj ljudi koji kupuju preko
interneta neprestano raste. Potreba za §to veéim zahtjevima korisnika i potraznjom za velikim
brojem informacijama rezultirali su stvaranjem niza baza podataka. Marketinski stru¢njaci u
mogucnosti su pratiti korisnike, a mnogi korisnici koji posjecuju i koriste njihove stranice
ostavljaju osobne podatke. Mnoga poduzec¢a mogu zlouporabiti podatke kupaca, tako da ih
razmjenjuju s ostalim poduzecima te da ih koriste u privatne svrhe. Glavna prepreka kupaca
za elektroni¢ko poslovanje je njihovo nepovjerenje prema internetu jer su zabrinuti kako se
Cuvaju i koriste njihovi privatni podaci, alii zbog prevara koje su sve ¢eS¢e na internetu. Radi
toga, doneseni su zakoni koji reguliraju ponasanje s kupcima i odredene su razne kazne za

one koji se ne drze pravila sigurnosti, nenametljivosti i pristojnosti.

5.1. Online privatnost

Prema istrazivanju, u travnju 2021. godine zabiljezeno je da 4,72 milijardi ljudi Sirom svijeta
koristi internet, &to €ini 60% ukupne svjetske populacije. Najnoviji podaci prikazuju da je 332
milijuna novih korisnika pristupilo mrezi tijekom proteklih dvanaest mjeseci. Medutim,
pandemija korona virusa imala je veliki utjecaj na istrazivanje korisnika pa su stvarne brojke
Cak mozda i vece. [40] U Hrvatskoj, u sijecnju 2020. godine zabiljeZzeno je da internet koristi
3,13 milijuna korisnika. [41]

Cak jedna Sestina poku$aja kupnje na internetu &ine lazne narudzbe. Takoder, sigurnosne
prijetnje sastoje se i od proganjanja, krade identiteta od korisnika, laznog predstavljanja, ali i
provala i poremecaja tehnologije. Hakiranje racunala je zlonamjerna ili benigna aktivnost koja
isto tako predstavlja ozbiljan problem.[42]

Tijekom pandemije COVID-19, prema SocialCatfish.com, tvrtki koja pomaze potrosacima
da provjere mrezni identitet kako bi izbjegli prevaru, u Sjedinjenim AmeriCkim Drzavama
prijavijeno je gotovo 25000 prevara preko online trgovina. U Teksasu je FTC registrirao 8400
izvjeStaja o prevarama putem online trgovina $to je zZrtve sveukupno kostalo 4,59 milijuna
dolara. [43]

Kako bi internet mogao raditi onako kako radi, mora moc¢i hvatati, zadrzavati i prenositi
informacije koje korisnici unose. Ipak, mnogi korisnici interneta ne uspijevaju shvatiti da nesto
Sto se jednom stavi na mrezu vise-manje ostaje na mrezi i moze biti preuzeto ili kopirano od
strane drugih ljudi. Dvije najbolje podrzane teorije o privatnosti su Altmanova teorija i

Westinova teorija. Obje teorije govore o tome da pojedinci ili skupine sami kontroliraju ili
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reguliraju pristup razini privatnosti. Postignuta privatnost moze utjecati na Covjekova unutarnja
i vanjska stanja. Takoder, oboje se slazu da pokuSaji reguliranja privatnosti mogu biti
neuspjesni, moZzemo posti¢i previsSe ili premalo privatnosti nego 3to bi Zeljeli. Funkcije
privatnosti ukljuCuju mogucnosti samoprocjene te da privatnost pridonosi identitetu i
individualnosti. Jedino u ¢emu se te teorije razlikuju jest da Altmanova teorija naglasSava
socijalnu interakciju, dok se Westinova teorija fokusira na privatnost podataka. [44]

Online privatnost je pojam koji se odnosi na kontrolu koju korisnik interneta ima nad
podacima koje je svjesno ili nesvjesno ostavio za sobom prilikom svoje online aktivnosti.
Online privatnost se moze definirati kao korisnikova zabrinutost vezana uz kontrolu prikupljanja
ili upotrebe njegovih podataka. Istrazivanja privatnosti mogu se podijeliti u dvije Siroke domene.
Prva domena odnosi se na korisnike, dok druga domena obuhvacéa &imbenike koji su povezani
s korisni€kim okruzenjem, ukljucujuci eticke, pravne iregulatorne ijavne politike. U e-trgovini
privatnost kupca promatra se kao viSedimenzionalni koncept koji obuhvac¢a niz specifiCnih
problema. Koncept privatnosti pojedinca je viSe stav nego faktor ponasanja, ali percepcija
privatnosti moze utjecati na ponaSanje kupaca na mrezi. Chellapa definira percipiranu
privatnost kao ,subjektivhu vjerojatnost s kojom kupci vjeruju da su prikupljanje, otkrivanje
njihovih osobnih i privatnih podataka u skladu s njihovim oCekivanjima“. Ovaj autor naglaSava
da, kada se transakcije dogode u internetskoj okolini, ne prikupljagju se samo osobne
informacije kupaca, ve¢ i informacije o njihovim preferencijama u vezi s pregledavanjem
informacija i internetskom kupnjom. Razina privatnosti korisnika prilikom koristenja interneta
utjeCe na internetsko ponasanje pojedinaca. Koliko smatraju da je njihova privatnost osigurana
tijekom njihove interakcije s odredenim web mjestom, korisnici se nece ustru¢avati nastaviti sa
zeljenom transakcijom ili se vratiti na odredeno web mjesto u buducnosti. Faktor Zrtve
privatnosti odnosi se na korisnike interneta koji su se suocili s narusavanjem privatnosti tijekom
koriStenja interneta. Utjecaj na privatnost podrazumijeva da je korisnik interneta bio izlozen
nezelijenoj e-posti, kleveti, stvaranju baze podataka koja se sastoji od njegovih osobnih
podataka i sekundarnoj upotrebi podataka od strane trec¢e strane. Takoder, treba naglasiti da
se u tom pogledu naruSavanja privatnosti odnosi na situacije u kojima se osobni podaci
korisnika prikupljaju ili koriste bez njihovog odobrenja. Pojedinci koji su bili Zrtve naruSavanja
privatnosti tijekom koriStenja interneta obic¢no su vise zabrinuti za svoju privatnost, a kasnije

Ce i aktivno zastiti svoje osobne podatke. [45]
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5.2. Personalizacijai privatnost

Danas 89% poduzeéa ulaZe u personalizaciju kao kljuénu strategiju za njihov trenutni i
buduci uspjeh. Kako bi poduzece opstalo na konkurentnom trzistu, robne marke moraju biti
usmjerene na kupca i usmjeravati svoju pozornost na personalizirana iskustva posjetitelja web
stranica. Prema istraZivanju, 80% potro8aca radije ¢e kupiti proizvod od marke koja pruza
personalizirana iskustva, a 63% potroSaca prestat ¢e kupovati od robnih marki koje koriste
loSe taktike personalizacije. Danas mnostvo softverskih alata za personalizaciju, ukljuujuéi
umijetnu inteligenciju i algoritme strojnog u€enja, omogucuju postizanje personalizacije. U e-
trgovini personalizacija je postupak stvaranja individualiziranog dozivljaja kupovine i
interakcija. Tehnologija personalizacije obuhvac¢a raznolikost softverskih alata koji prikupljaju,
pohranjuju i upravljaju podacima o kupcima kako bi se organizirala individualizirana
iskustva.[46]

Sam proces personalizacije zapocinje sakupljanjem podataka. Tvrtke biljeze u svojim
bazama sve vrste podataka o kupcima ukljuCujuci osobnu identifikaciju, povijest pretrazivanja,
prethodne narudzbe, status trenutnih narudzba, prethodne interakcije s korisnickom sluzbom,
podaci o placanju iz prethodnih kupnji. Postoje jo$ odredeni detalji, kao Sto su adresa za
dostavu i brojevi kreditnih kartica koje kupci svjesno predaju tvrtkama, ali i ostale pojedinosti
tajno biljeze ,kolaci¢i“ koji prate sve $to kupac radi na web mjestu. Ukoliko korisnik prihvati
kolacCi¢e, kolaCi¢ se Salje na preglednik od korisnika kako bi pamtio Sto korisnik radi, pratio
vrijeme Kkoje korisnik provede na odredenoj stranici. Takoder, koriste se u svrhu optimizacije
oglasavanja i optimizacije web stranice. Ukoliko korisnik ne prihvati kolaci¢e, oglasi ¢e se i
dalje prikazivati no biti ¢e manje personalizirani. Podaci koje tvrtke prikupljaju o svojim
kupcima nazivaju se ,podaci prve strane® i koriste se za dodavanje konteksta i prilagodbu
budu¢im interakcija koje ¢e imati s korisnikom. Takoder, ti podaci se Cesto prodaju drugim
tvrtkama koje ga koriste kao ,podatke druge strane“ za ciljanje potencijalnih kupaca. Tvrtka
nece i ne smije prodavati privatne podatke kupaca, ali moze prodavati povijest pretrazivanja i
transakcija. Na primjer, ako kupujemo planinarske cipele jedne marke mozemo dobiti oglase
za ruksake drugih marki. Svatko je imao iskustvo spominjanja ne€ega u razgovoru, zatim
otvaranja aplikacije na drustvenim mrezama na svom telefonu i pojavljivanja oglasa za to. Ta
vrsta senzacije pada na jezivu stranu personalizacije. Osim toga, sve je ¢eS¢e iskustvo kada
potrosa¢ promatra neki predmet na internetu, a kasnije dobi posebnu ponudu bas za taj
predmet. U tome se javlja kontradikcija, potroSa¢i mogu biti zabrinuti zbog privatnosti, ali
takoder su postali ovisni o mogucnostima personalizacije. [47]

Korisnik se moze zastiti ukoliko razumije rizik dijeljenja podataka putem interneta,
ispravnim podeSavanjem postavki postoje¢ih alata, koriStenjem dodatnih alata za zastitu

privatnosti te koristenjem Virtual Private Network-a.
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5.2.1.Personalizacija na primjeru Pull & Beara

Pull & Bear Spanjolski je prodavac¢ odjece i pribora. Kada korisnik pristupi njihovoj web
stranici, njihovo iskustvo zapoc€inje pitanjem korisnika Zele li pregledavati musku ili Zensku
odjecu te otkuda dolaze. Nakon toga web stranica nastavlja personalizirati dozZivljaj. Navedeno
ne zahtijeva nikakve podatke korisnika, ali stvara personalizirano iskustvo. Takoder, Pull &
Bear traZzi od korisnika pristanak za pohranu podatka za buduce sesija, ali ukoliko korisnik

odbije korisnicima se ne odbija pristup stranici.

PULL&BEAR

PretraZujete na sljedeéem trzidtu:

HRVATSKA Qkagl)
elite li sprem iju
:’W

Slika 11 - personalizacija na primjeru Pull & Bear-a (lzvor: https://www.pullandbear.com/hr/)
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5.3. Posljedice umjetneinteligencije na drustvo

Umijetna inteligencija, a ponajviSe strojno ucenje, koristi se za donoSenje vaznih odluka u
raznim sektorima. Pojam ,algoritamska pristranost oznacava sklonost diskriminaciji na
temelju roda, etniCkog podrijetla ili drugih Cimbenika. Glavni razlog pojave algoritamske
pristranosti jesu ljudska pristranost u podacima. Na primjer, Google ¢eSce prikazuje oglase za
radna mjesta koja su slabije plaéena Zenama nego muskarcima. Glavni nedostaci umjetne
inteligencije i strojnog u€enja zbog Cega se javlja navedeni problem jest nedostatna
transparentnost. Osim algoritamske pristranosti, problem koji se teSko moze izbjeci je
deanonimizacija. Deanonimizacija predstavlja uklanjanje anonimnosti podataka za koje
korisnici smatraju da su sigurni. Istrazivadi sa Sveucilista u Texasu, analizirali su skup
podataka koje je objavio Netflix. On je sadrzavao 10 milijuna ocjena filmova od 500 000
korisnika koji su bili anonimni. Prilikom analize shvatili su da se mnoge korisnike Netflixa mogu
povezati s njihovim korisni¢kim rac¢unima na drugoj platformi. Na temelju ocjene koje korisnik
da za odredeni film, mogu se otkriti aspekti iz njihovog privatnog Zivota kao $to su seksualnost

ili politicki stavovi.[17]
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6. Zaklju€ak

Danasnja poduzec¢a imaju pristup podacima o kupcima viSse nego ikad prije .Koristenje
baza podataka u marketingu postaje sve vaznije. Bitno je da se ti podaci koriste za stvaranje
relevantnijih marketinskih poruka koje ¢e odjeknuti kod kupaca, trenutnih i potencijalnih.
Dnevno ljudi primaju veliki broj marketinSkih poruka, ali dat ¢e pozornost malom broju. Zato je
za poduzeCe vazno personalizirati i prilagoditi sadrzaj za svoju publiku. Poduzeca koja
razumiju marketing koji je temeljen na podacima imati e veliku prednost u odnosu na
konkurenciju i povecati ¢e profitabilnost. KoriStenje baza podataka kupaca moze pomodi
poduze¢ima prepoznati grupe kupaca, stvoriti detaline segmente kupaca. Osim toga,
koriStenje podataka moze pomoci u dizajniranju personaliziranih poruka za trenutne i buduc¢e
kupce. Prema podacima koji su pohranjeni u bazi podataka, poduze¢a mogu odrediti koji je
najbolji kanal na kojem bi se mogli oglasiti. Na temelju podataka o kupcima, poduzece moze
izgraditi ucCinkovite programe vjernosti kako bi potaknulo kupce na sljedecu kupnju i stvorilo
bolji odnos s kupcima. U koriStenju baza podataka u marketingu vazno je implementirati i
odrzavati CRM sustav. Upravljanje odnosima s kupcima (eng. CRM) je vrsta softvera koja
tvrtkama pomaze u upravljanju, pracenju i organiziranju odnosa s kupcima.

Digitalni marketing predstavlja promoviranje aktivnosti poduzeca ili pojedinca putem
digitalnih kanala poput web stranica, servisa za oglasavanje, druStvenih mreza itd.
Optimizacija oglasa je jedna od glavnih prednosti digitalnog marketinga. Neki kanali digitalnog
marketinga koji su obradeni u radu su oglasavanje na drustvenim mreZzama, email marketing,
sadrzajni marketing, SEO marketing, PPC marketing i mobilno oglasavanje. Takoder, i u
digitalnom marketingu vazno je koristiti i upravljati s podacima o kupcu.

MarketinSka analitika i podaci igraju sve vecu ulogu u strategiji buduc¢eg poslovanja
poduzeca. Ukoliko poduzece Zeli opstati i ostvariti konkurentnu prednost bitno je da razumije
vaznost velikih podataka i analitike u digitalnom marketingu koje je presudno u danasnjem

svijetu koji se temelji na tehnologiji.
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