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SAZETAK

Razvojem i napretkom tehnologije te sveopéim prihvacanjem tehnologije u svim entitetima
suvremenog poslovanja potrosaci imaju priliku Koristiti tehnoloske napretke za razliciti niz
aktivnosti koje svakodnevno obavljaju. Navedena tehnoloska dostignuca vidljiva su razvoju
softvera i uredaja koji podizu razinu koristenja multimedije: slikovnog, grafickog, zvucnog,
video i tekstualnog sadrzaja. Svrha rada je analizirati razvoj i implementaciju virtualnih
glasovnih asistenata i obrade glasovnih podataka u marketinskim aktivnostima. Softveri za
glasovne naredbe poput Siri, Google glasovnog asistenta (Voice Assistant) i Alexe omogucuju
omogucuju brze obavljanje odredenih aktivnosti i dohvat informacija. Medutim, prikupljanje i
obrada informacija jos ne dopusta upotrebu ovih alata u marketinskim aktivnostima. Cilj rada
Jje istraziti i razumjeti stavove ispitanika prema promatranoj tehnologiji kao i istraziti jesu li
Upoznati s obradom podataka prikupljenih glasovnim pretrazivanjem i prihvaéaju li ovakav
nacin komunikacije i implementacije tehnologije u marketinskim aktivnostima. Za potrebe rada
provedeno je pilot istrazivanje za uzorku pripadnika Z generacije i nadolazeée generacije
(Emerging) generacije, buduéi da pripadnici navedenih generacijska grupa ulaze u svoje
kljucno potrosacko razdoblje, u najvecoj mjeri konzumiraju sadrzaj online te prihvacaju
tehnologiju kao blagodat. Ogranicenje u radu predstavija cinjenica kako do sada ne postoje
Jjasno definirane smjernice koristenja obrade glasovnih podataka u marketinskim kampanjama
te kako se prikupljeni podaci ne daju trecim stranama, odnosno poslovnim subjektima. Unutar
rada otvorit ¢e se nova istrazivacka pitanja etickih normi i standarda o prikupljanju glasovnih
podataka korisnika.

KLJUCNE RIJECI: Virtualni glasovni asistenti, mobilni marketing, Voice search,
multimedija, e-marketing

ABSTRACT

With the rapid development of technology and universal acceptance of technology in all aspects
of business, consumers have the opportunity to use technology in performing numerous
activities. These technological advances are evident in the development of software and devices
that make the most of the elements of multimedia: images, sound, video, text, and graphics. The
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purpose of this paper is to analyze developments in the use of automated voice search
techniques in marketing activities. Software voice search platforms on devices such as Siri,
Google Voice Assistant, and Alexa allow us to perform activities faster and retrieve
information. However, gathering and processing information does not yet allow the use of these
tools in marketing activities. The paper aims to understand the attitudes of consumers towards
voice assistants, the extent to which measure users have accepted, and recognized the
importance of such technologies. The paper will conduct primary research on the Z generation
sample, as the generation most accepting technological innovations. The limitations of the
paper are that there is no clearly defined methodology for how to collect and utilize data
obtained through voice search. The paper will open up some new research questions, such as
the ethical standard of listening to our devices.

KEYWORDS: Voice search, multimedia, e-marketing

1. UvOD

Razvojem softverskih rjeSenja te sveop¢im prihva¢anjem tehnologije razvijale su se i potrebe
suvremenih potrosaca. Danasnji potrosaci teZze brzem dobivanju informacija iz online okruzenja
u realnom vremenu pri tome koriste¢i neki od naprednih mobilnih uredaja (mobilni uredaj,
prenosivi uredaj poput sata ili glasovni asistent) internetski povezan. U vecini slucajeva
ishodis$na toCka predstavljala bi model pretrazivanja klju¢nih rije¢i. Unutar takvih aktivnosti
korisnik bi ostavio digitalni otisak te bi ubrzo kroz isti kanal potroSacu poslovni subjekt
dostavljao promocijske poruke o sadrzaju koji je prethodno korisnik (potrosac) pretrazivao.
Razvojem tehnologije i uredaja, trend navedenih aktivnosti je prelazak sa pisanog, odnosno
sadrzaja koji se tipka prema glasovnom pretrazivanju. Postavlja se pitanje u kojoj mjeri
napredni uredaji prikupljaju i obraduju podatke o korisnicima koriste¢i glasovni sadrzaj iz
okruzenja. Prethodno navedene indikacije postale su klju¢ne za razmatranje u kojem smjeru ide
tehnologija 1 distribucija sadrzaja. Primjena glasovnog pretraZivanja i distribucije sadrzaja te
analiza glasovnog sadrzaja iz okruzenja omogucuje brzi i individualizirani pristup korisnicima
naprednih mobilnih uredaja, ali postavlja se pitanje u kojoj mjeri su potrosaci spremni podijeliti
navedene informacije te Zele li ovakvu interakciju sa poslovnim subjektima. NuzZno je razumjeti
1 metriku tijekom implementacije 1 provodenja ovakvih aktivnosti kako bi se mogla kreirati
ucinkovita kampanja i1 definirat 1 povrat na investiciju kao 1 klju¢ni pokazatelji izvedbe (KPI).

Cilj rada predstavlja analizu trendova glasovnog pretrazivanja te u kojoj mjeri su potrosaci,
odnosno korisnici spremni prihvatiti i Kkoristiti ovakve modele interakcije. Naravno cilj je
spoznati i zabrinutost potroSaca o njihovoj privatnosti i stavovima o analizi glasovnog sadrZaja
1z okruzenja. Najveci izazov predstavlja ¢injenica kako niti jedan operativni sustav, trazilica ili
drustvena mreZa nije definirala ovakav nac¢in marketinSkih aktivnosti kao jedan od moguénosti
koji se stavlja pred poslovne subjekte i ponudila ovakvu vrstu usluge na trzistu, dok s druge
strane potrosaci smatraju kako se ubrzo nakon $to o nekoj temi razgovaraju — na zaslonima
njihovog uredaja prikazuju oglasi za proizvode 1 usluge o kojima su razgovarali.

2. MOBILNI MARKETING U SUVREMENOM OKRUZENJU

Marketing u najSirem obliku mozemo definirati kao profitabilno zadovoljenje potreba potroSaca
koji razli¢itim tehnikama i alatima pokuSava pronaci rjeSenja kako doprijeti do kupceve
svijesti. Mobilni marketing kao komponenta elektroni¢kog marketinga predstavlja nadopunu
marketin§kom spletu pri cemu omogucuje kreativni razvoj i postizanje marketinske strategije.
Dodatnu vrijednost koju pruza koriStenje mobilnog marketinga jest mjerljivost u¢inkovitosti
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budu¢i da se ciljanom strategijom moze usmjeriti prema odredenim grupama potroSaca
temeljenih na razliitim varijablama — lokacija, koriStenje odredene aplikacije, drustvene
mreze, aplikacije i slicno. Mobile Marketing Association [MMA, 2009] definira mobilni
marketing kao skup postupaka koji organizacijama omogucéuje komunikaciju i interakciju sa
svojom publikom na interaktivan i relevantan nacin, putem i s bilo kojim mobilnim uredajem
ili mrezom. Poslovni subjekti mogu potaknuti drustvenu interakciju s ¢lanovima organizacije i
zajednice i biti prisutni u vremenu kada potrosaci iskazuju potrebu. Nuzno je istaknuti kako
angazman moze inicirati potrosac ("Pull" u obliku klika ili odgovora) ili prodava¢ ("Push"). Srz
definicije lezi u tome kako mobilnost moramo promatrati kroz nekoliko dimenzija mobilnosti -
kao kanal komunikacije, kao uredaj kao sredstvo ili tehnologiju za ostvarivanje ciljeva.

Integracijom navedene tehnologije u suvremene poslovne aktivnosti mobilni marketing je
stvorio preduvijete za personalizaciju prema korisnicima ukoliko prethodno korisnici daju
dopustenje. Osim toga, mobilni uredaji, prvenstveno mobilni uredaj je i osobni uredaj koji se
ne dijeli s viSe osoba odnosno potrosaca poput TV-a ili novina, pa na taj nacin marketinske
kampanje mogu ukljucivati korisnike na nacin koji nije mogu¢ putem veéine drugih medija
[Ruzi¢ et al. 2009, 69]. Takoder, sve navedene aktivnosti moguce je provoditi u realnom
vremenu. Leppaniemi i ostali autori (2006) navode da postoje tri osnovna na¢ina komunikacije
mobilnog marketinga: oglasavanje, promocija prodaje i izravni marketing. Navedenu definiciju
mozemo promatrati kako se sve navedene aktivnosti mogu provoditi glasovnim putem.
Glasovno pretrazivanje (eng. Voice Search) mozemo definirati kao tehnologiju koja se temelji
na mnogim govornim sustavima dijaloga (SDS) koji korisnicima pruzaju informacije koje
zahtijevaju uz izgovoreni upit [Wang, Ye-Yi, et al. 2008, 28]. Pretrazivane informacije obi¢no
postoje u velikoj bazi podataka, a upit se mora usporediti s poljem u bazi podataka kako bi se
dobili relevantni podaci. Glasovno pretrazivanje populariziralo se pojavom glasovnih asistenata
— hardverskih rjeSenja koji su sebi imaju operativni softver koji moZe poduzimati odredene
radnje ukoliko je spojen sa ostalim uredajima poput odgovaranje na pitanja, intervencija u
kuc¢anstvu ili produciranje multimedije. Neka od najpoznatijih rjeSenja na trzistu su Google
Home, Alexa, Cortane ili Siri koji svoj potencijal u najvecoj mjeri ostvaruje na mobilnim
uredajima pokretanim 10S sustavom.

Trziste virtualnih glasovnih asistenata je u konstantnom rastu. Procjenjuje se kako je 20109.
godine u svijetu aktivno koriSteno 3,25 milijardi uredaja te ¢e 2023. godine u svijetu biti aktivno
8 milijardi uredaja [Statista, 2020]. Na prikazu 1. nalaze se projekcije rasta navedenog trzista.
Cinjenica koja ide u prilog rastu navedene tehnologije je sve veéa simbioza virtualnih glasovnih
asistenata sa ostalim uredajima, poput Amazovog uredaja Alexe koja je kompatibilna sa 60.000
razli¢itih kucanskih uredaja koji podrzavaju ovakav oblik tehnologije [Techradar, 2019).
Amazon takoder ima i najve¢i udio u trzistu virtualnih glasovnih asistenata od gotovo 25%.
Prednosti koriStenja navedene tehnologije su razli¢ite budu¢i da ne glasovne naredbe ne
zahtijevaju rad na uredaju, korisnik moze paralelno raditi viSe radnji istovremeno. Takoder,
buduci da ne zahtijevaju Citanje ili pisanje sadrzaja — navedenu tehnologiju lako prihvacéaju sve
starosne skupine, ponajviSe djeca [Porcheron et al., 2018]. Nuzno je navesti kako su razli¢iti
softveri vezani za razlicite uredaje Sto pokazuje istrazivanje kako je 81% korisnika koristilo
glasovne asistente na mobilnom uredaju (poput glasovnog asistenta Siri) prije nego su poceli
koristiti glasovnog asistenta na uredaju predvidenom za fiksnu lokaciju, odnosno domacinstvo
(npr. Apple HomePod) [Jesionowski, K. X., 2019, 4].
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Prikaz 1. Broj virtualnih glasovnih asistenata u svijetu 2019 — 2023.

10

2019 20207 2021* 2022* 2023

Izvor: Statista: Number of digital voice assistants in use worldwide from 2019 to 2023 (in billions)
https://www.statista.com/statistics/973815/worldwide-digital-voice-assistant-in-use/ (pristup 14.09.2020)

Mozemo zakljuciti kako su virtualni glasovni asistenti nadopunili sve aktivnosti koje su do sada
korisnicima bile na raspolaganju putem naprednih mobilnih uredaja, ali su i omoguéili neke
nove mogucénosti integracijom sa ostalim uredajima. Kako se razvija tehnologija, razvijaju se i
modeli interakcije te glasovni asistenti postaju 1 marketinski alat.

3. OGLASAVANJE KROZ VIRTUALNE GLASOVNE ASISTENTE

Iako ne postoje sluzbena istraZivanja i rezultati o obradi glasovnih podataka i oglasavanja putem
virtualnih asistenata, do sada je provedeno nekoliko analiza koji upucuju na korelaciju namjera
kupovine i oglasa plasiranih putem glasovnih asistenata na temu proizvoda i usluga o kojima
su prethodno korisnici usmeni raspravljali [Jesionowski, K. X. 2019, Wojdynski, B. W. i Evans,
N. J. 2016].

Budu¢i da se duze vrijeme vode rasprave o ciljanom oglasavanju koje kao glavni alat koristi
mikrofon i obradu razgovora korisnika, globalne platforme i autori aplikacija negiraju ovakav
nacin implementacije navedene tehnologije budué¢i da developeri i autori aplikacija moraju
postovati pravila koja ukljucuju zabranu koriStenja privatnih podataka koje se sakupe kroz
aplikacije 1 platforme. S druge strane, korisnici su sve vise zabrinuti za svoju privatnost buduci
da smatraju kako ih njihovi napredni mobilni uredaju prisluskuju.

4. ISTRAZIVANJE STAVOVA KORISNIKA O OBRADI GLASOVNIH
PODATAKA I GLASOVNOG OGLASAVANJA

Kako bi provjerili prethodno navedene indikacije, za potrebe rada provedeno je pilot izvidajno
istrazivanje medu korisnicima naprednih mobilnih uredaja koji na sebi imaju mogucnost
glasovnog pretrazivanja i koristenja virtualnog glasovnog asistenta te njihovim stavovima
prema glasovnom pretrazivanju 1 kontroli uredaja. Istrazivanje je provedeno na prigodnom
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uzorku studenata koji su pratili marketinSke kolegije u akademskoj godini 2019/2020.
Istrazivanje je provedeno tijekom rujna 2020. godine slanjem online upitnika na mail adresu
polaznika dva kolegija u navedenoj akademskoj godini. Istrazivanju je pristupilo 48 ispitanika,
prema demografskoj strukturi 75% ispitanika Zenskog spola i 25% ispitanika muskog spola.
Generacije koje je istrazivanje obuhvatilo moZemo podijeliti u dvije cjeline — od 16 do 22
godine (45,8 ispitanika) i od 23 do 29 godina (50% ispitanika) te ostatak ispitanika (vise od 30
godina). Mozemo zakljuéiti kako istrazivanje obuhvaca skupine koje su u najvecoj mjeri
prihvatili suvremenu tehnologiju i koriste tehnologiju u svakodnevnim aktivnostima te ih
mozemo podijeliti u generacijske okvire. Distribucije uzorka ravnomjerno je rasporedena na Z
Generaciju koja obuhvaca rodene izmedu 1995. i 2010. godine te Emerging (nadolazecu)
generaciju koja nastaje nakon 2010 godine [prilagodeno prema Jurin et al. 2016].

Aktivnost korisnika u koriStenju naprednih mobilnih uredaja ocituje se kroz ucestalost
koriStenja i preuzimanja mobilnih aplikacija §to je vidljivo na prikazu 2.

Vidljivo je kako korisnici svakodnevno pristupaju svojim naprednim mobilnim uredajima $to
je vidljivo iz istrazivanja, preko 60% korisnika ucestalo koriste svoj mobilni uredaj i aplikacije,
gdje najveci broj korisnika ima instalirano izmedu 1 i 20 mobilnih aplikacija. Recentna
istrazivanja pokazuju kako korisnici u prosjeku svakih 12 minuta kontroliraju svoj mobilni
uredaj te 90% vremena provedu unutar mobilnih aplikacija [buildfire.com, 2020].

Prikaz 2. Ucestalost koristenja mobilnih aplikacija i broj preuzetih i instaliranih mobilnih
aplikacija na naprednom mobilnom uredaju

® 1-10

@ Nikada
® 11-20
21-30

@ Ponekad
® 31-40

Cesto 10.4%
® Uvijek
10,4%
g i) @ vide od 40

@ Nemam instaliranu
mobilnu aplikaciju (osim
serijskih)

Izvor: Istrazivanje autora

IstraZivanjem se Zeljelo spoznati jesu li do sada korisnici primijetili da im se prikazuju ciljani
oglasi ukoliko su o tom proizvodu ili usluzi prethodno razgovarali ili spominjali u razgovoru (u
istrazivanju se konkretno preciziralo prikazivanje na mobilnom uredaju). Rezultati ukazuju
kako je 95% ispitanika dozivjelo navedenu situaciju (prikaz 3).
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Prikaz 3. Je li vam se do sada dogodila situacija da ste o nekoj temi (proizvodu ili usluzi)
razgovarali se nekim u okruzenju te su vam se nakon razgovora poceli prikazivati oglasi na
mobilnom uredaju za takvu vrstu proizvoda ili usluga

@® Da
® Ne

Izvor: Istrazivanje autora

Autor je zelio spoznati ucestalost pojavljivanja takvih oglasa. Prikaz 4. prikazuje koliko
ucestalo su se korisnicima prikazali navedeni oglasi. Rezultati ukazuju kako se preko 50%
ispitanika navedena aktivnost dogada ucestalo, odnosno vise puta da vise niti ne broje navedeno
prikazivanje.

Prikaz 4. U¢estalost pojavljivanja oglasa nakon razgovora o proizvodu ili usluzi

@ Nikada
@ Jednom
Dva do tri puta
@ Pet do Sest puta
@ cCesto mi se dogada (vige niti ne brojim)

o

Izvor: Istrazivanje autora

18,8%

Budu¢i da je istrazivanje pokazalo kako se najve¢em broju korisnika pojavljuje ovakva vrsta
oglasa, autor je zelio spoznati u kojoj mjeri su ispitanici zabrinuti za svoju privatnost i smatraju
li ovakav nacin promocije eti¢nim. Prikaz 5. i prikaz 6. prikazuju stavove ispitanika o obradi
glasovnih podataka.
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Prikaz 5. Stav ispitanika o obradi glasovnih podataka
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Izvor: Istrazivanje autora

Mozemo zakljuciti kako je vecina ispitanika zabrinuta za svoju privatnosti i smatraju ovakav
oblik komunikacije neetiénim. Pretpostavke su da je visoki postotak rezultat manjka
informacija prema potroSac¢ima koji do sada nisu upoznati sa navedenim nacinima
komunikacije budu¢i da do sada nisu donesene jasne smjernice. Takoder, veéina korisnika
prilikom preuzimanja i instaliranja aplikacija ne ¢ita pravne propise koje se stavljaju pred
korisnike, ve¢ prihvacaju sve pravne izjave.

Prikaz 6. Stav ispitanika o obradi glasovnih podataka
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Izvor: Istrazivanje autora

Kako bi provjerili u¢inkovitost oglasa te smatraju li korisnici kako ¢e ovakvi oglasi podignuti

razinu kvalitete u marketin§kim aktivnostima obuhvacena su i pitanja o zadovoljstvu korisnika:

e 41% ispitanika slaze se kako komunikacija gdje se obraduju njihovi razgovori ne
doprinosi kvaliteti odnosa izmedu poslovnog subjekta i korisnika.
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e 50% ispitanika u najvecoj mjeri se ne slaze kako ovakav nacin slanja promocijskih
poruka i notifikacija od strane poslovnog subjekta dovodi do povecanja lojalnosti
korisnika.

e 66% ispitanika se ne Zeli prihvatiti ovakav nacin nac¢in komunikacije s poslovnim
subjektom (poruke mobilnog marketinga koje "iskoc¢e" nakon razgovora 0
odredenoj temi).

e 52% ispitanika u najvecoj mjeri se slaZe kako je privatnost podataka veliki problem
prihva¢anja poruka mobilnog marketinga kao nacdina komunikacije od strane
poslovnog subjekta.

Rezultati istrazivanja ukazuju kako je korisnicima primarno zastiti svoju privatnost i kako nisu
spremni na ovakav nacin plasiranja promocijskih poruka. Ispitanici smatraju kako postoji
nekoliko kanala s kojima mogu ostvariti ué¢inkovitu interakciju s poslovnim subjektima gdje su
spremni podijeliti svoje podatke i potroSacke interese. U najvecoj mjeri nedefiniranost obrade
glasovnih podataka pridonosi strahu korisnika od zadiranja u privatnost zbog ¢injenice da se
korisniku prikazuju oglasi za proizvod koji do sada nije pretrazivao, ve¢ je samo o njemu
razgovarao.

5. ZAKLJUCAK

Mozemo zakljuciti kako se digitalni otisci mijenjaju, klasi¢ni marketinski pristup pretrazivanja
po kljuénim rije¢ima zasigurno preuzima drugaciji oblik, gdje se umjesto pisanog oblika
komunikacije po€inje pratiti i analizirati usmeni oblik komunikacije. Vecina operativnih
sustava prilagodila je svoje poslovne modele te omogucila da aplikacije i platforme uz pracenje
lokacije, statistike koriStenja, pretrage po klju¢nim rije€ima pocinju pratiti i glasovne navike
svojih korisnika. lako ne postoje jasni kriteriji odredivanja ovakvog na¢ina komunikacije i
promocije, istrazivanje je ukazalo kako korisnici primjecuju korelaciju izmedu razgovora o
nekom proizvodu ili usluzi te prikazivanju istog na zaslonima odredenih uredaja. Cinjenicu
koju moramo uvaziti jest kako su virtualni glasovni asistenti umreZeni sa ostalim uredajima 1
omogucuju jednostavan prelazak informacija s jednog uredaja na drugi pri tome analizirajuci
navike i kretanje korisnika.

U radu je provedeno pilot istrazivanje s ciljem analiziranja stavova o ovakvom nacinu
komunikacije te jesu li korisnici primijetili plasiranje ovakvih oglasa. Gotovo svi ispitanici su
naveli kako se nasli u situaciji da su im se na zaslonima uredaja prikazali oglasi na temu o kojoj
su nedavno usmeno raspravljali. Ograni¢enje istrazivanja predstavlja veli¢ina uzorka, ako 1
subjektivni doZivljaj pojedinca prema promatranoj pojavi. Takoder ograni¢enje u radu
predstavlja ¢injenica kako do sada ne postoje radovi i smjernice na temu obrade glasovnih
podataka buduci da autori platformi i aplikacija navode da se navedeni podaci ne analiziraju u
svrhu marketinSkih kampanji.

Navedena tehnologija zasigurno ¢e se razvijati i1 koristiti kao marketinska tehnika zbog svoje
ucinkovitosti koja omogucuje poslovnim subjektima usko ciljanje korisnika sa sadrzajem koji
ih interesira. S druge strane postavlja se pitanje u kojoj mjeri ¢e korisnici prihvatiti ovakav
na¢in komunikacije 1 podizati barijere u obliku blokatora sadrzaja. Zasigurno, s ekonomske
strane moramo uvaziti sve tehnoloSke napretke i Kreirati preduvjete da tehnologija bude
primjenjiva kako za poslovne subjekte, tako i za krajnje korisnike.
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