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Sazetak

Strucnjaci koji se bave potrosacima, sve ¢esce koriste glazbu i targetiranje ljudskih osjetila koja
imaju pozitivan uc¢inak. Takvu vrstu marketinga nazivamo osjetilni marketing. Uporabom
¢imbenika koji pozitivno utjeCu na potroSace, postoji mogucnost stvaranja emocionalne
povezanosti s njima, §to na kraju dovodi do lojalnog, zadovoljnog korisnika. Zelja je marketingkih
stru¢njaka upoznati svoje potrosace te na temelju njihovih preferencija kreirati marketinsku

komunikaciju.

Kako bismo i sami istrazili i upoznali potroSace, napravljena je anketa na hrvatskom i

portugalskom jeziku.

Prijevod ankete na portugalski omogucéio nam je istrazivanje trziSta u Brazilu i usporedbu s
Hrvatskim trziStem. Rezultati istrazivanja prikazani su na kraju rada kroz interpretacije i

vizualizacije.

Anketom Ce se takoder pokusati prikazati percipiranost glazbe i njena vaznost kod potrosaca

prilikom odlaska u trgovine ili trgovacke centre.

Ovaj rad istrazuje kako iskoristiti saznanje o utjecaju glazbe i algoritme umjetne inteligencije u
kreiranju pozitivnog okruzenja, atmosfere za potroSace. Takoder istrazuje razmisljanja ljudi o
utjecaju glazbe na njih, atmosferu, potroSace i sl. te postoje li razlike u razmisljanjima razli¢itih

skupina ispitanika.

Cilj je pokuSati prikazati korisnost sustava za preporuku glazbe unutar trgovackih centara,
temeljenog na DPLL algoritmu. Ovakav algoritam omogucuje brzu analizu naS$ih korisnika i1 kao
rezultat nam prikazuje koje pjesme oni zele slusati, a koje ne. Krajnji ishod je preporuka glazbene

lista koja zadovoljava maksimalan broj potroSaca koji se nalaze unutar trgovackog centra.

Kljucéne rijec¢i: osjetilni marketing, senzorni marketing, glazba, utjecaj glazbe, potrosa¢i, DPLL

algoritam, trgovacki centri
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1. Uvod

Povezati se s potroSacima 1 istinski ih upoznati kako bismo stvorili neki odnos, jedan je od
najtezih ciljeva koje marketinski stru¢njaci pokuSavaju ostvariti. Ovaj rad u prvom dijelu
pokusava do¢i do saznanja koji to ¢cimbenici utjecu na potrosace i kako ih iskoristiti za stvaranje
pozitivnog okruzenja te bolje povezanosti s potrosacima.

Kao glavni ¢imbenik, odlucili smo uzeti glazbu i iskoristiti njezinu mo¢ kako bismo kreirali

pozitivno okruZenje za potroSace, na temelju njihovih preferencija.

Problem ovakvog pristupa i odabira (glazbe) je sljedeci: postoji mnogo razli¢itih ljudi, koji
sluSaju razli¢itu glazbu i reagiraju razli¢ito na vanjske podraZaje, svjesne ili nesvjesne. Na$

primjer lokacije gdje je ovakav problem izrazen je trgovacki centar.

Kako u tim situacijama odabrati pravu glazbu za korisnike koje prouc¢avamo ili zelimo usluziti?

Postoji li program, algoritam, rjeSenje koje ¢e nas dovesti do tog odgovora na brz na¢in?

Odgovore na postavljena pitanje pronasli smo u algoritmu umjetne inteligencije pod nazivom
DPLL i prikazujemo ih u srednjem djelu naSeg rada. Koriste¢i DPLL algoritam mozemo
analizirati veliku koli¢inu skupova podataka 1 izraditi preporuku glazbe na temelju preferencija
korisnika koje su &esto razli¢ite, ponekad i konfliktne. Zelja nam je prikazati kako stariji algoritmi

mogu pomo¢i u pronalazenju odgovora na pitanje ,,Koje pjesme potrosaci zele slusati?*

Rad ¢e sadrZavati opis prototipa koji bi implementirao DPLL algoritam za odluku o izboru glazbe

u stvarnom vremenu, dodatne mogucnosti aplikacije, moguca proSirenja i poboljSanja.

Kako cjelokupni rad ne bi imao temelj na proslim istrazivanjima, napravljeno je istrazivanje u
obliku ankete na Google forms platformi u dvije drzave: Hrvatskoj i Brazilu. Svrha ankete bila
je istraziti stavove potrosaca o glazbi, njihovu percipiranost glazbe u trgovackim centrima i da li

im je ona vazna? Odgovori ispitanika analizirani su uz pomo¢ Tableau softvera.

Za ova istrazivanja 1 trazenja rjeSenja, koriStena je razna struc¢na, znanstvena literatura i
internetski izvori. Govori 1 predavanja znanstvenika iz podru¢ja umjetne inteligencije 1

psihologije potrosaca takoder su pridonijeli ovom radu.

Cjelokupni rad prikazan je kroz Uvod, 4. poglavlja i zakljucak



1.1. Istrazivacke hipoteze

Sukladno predmetu i temi, hipoteze ovog rada su:

H1: Njveéi broj ispitanike ¢e smatrati kako bi bilo korisno imati aplikaciju koja ¢e na temelju
potroSacevih preferencija stvarati glazbenu listu, no postojat ¢e razlika u dobnim skupinama.
Mogla bi biti vidljiva razlika izmedu mladih dobnih skupina i onih starijih, gdje bi stariji mogli

odstupati vise u negativnom smislu tj. da ne smatraju korisnom ovakvu aplikaciju.

H2: Ispitanici smatraju kako muzika utjece na njih, no postoji moguénost da ¢e muski
ispitanici vise odgovarati negativno, §to bi moglo napraviti razliku izmedu odgovora na

temelju spola.

H3: Ispitanici ¢e odgovoriti pozitivno na pitanje “Da li biste zeljeli da u trgovackom centru /

trgovini svira glazba koju preferirate?” ali postojati ¢e razlika odgovora prema spolu.



2. Marketing

Marketing u osnovi mozemo definirati kao drustveni proces koji putem stvaranja i razmjene

proizvoda, vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno ili Sto zele.

Glavni ciljevi marketinga su: *

maksimizirati ukupnu potro$nju - na nacin da se stvaraju i dodaju vrijednosti koje su potrebne
1 zanimljive trziStu, potroSacima, kupcima

maksimizirati zadovoljstvo potrosaéa - mjereno koli¢inom, kvalitetom, dostupnoséu i
vrijednosti, uz povoljne cijene

maksimizirati odabir potrosa¢a, kupaca - stvaranjem raznolike ponude vrijednosti na trzistu
(Siroki asortiman proizvoda i usluga)

maksimizirati kvalitetu Zivljenja - relativno novi cilj zamiSljen kao odgovor na sve vecu

kriticnost prosvije¢ene javnosti i grupa za druStveni pritisak na marketing

Usmjerenost na potroSaca izrasta iz tvrtkina prihvacanja i provodenja marketinskog koncepta,
2

filozofije organizacije i posla koja istice Cetiri zakljucka:

= Uspjeh bilo koje tvrtke ponajvise ovisi o potrosacu i tome $to je on spreman
prihvatiti i koliko je spreman za to platiti.

= Tvrtka mora biti svjesna zahtjeva trziSta, najbolje mnogo prije samog pocetka
proizvodnje odnosno, u slucaju industrije visoke tehnologije, ¢ak mnogo prije
planiranja proizvodnje.

= Zahtjevi potroSac¢a moraju se kontinuirano pratiti i mjeriti kako bi tvrtka kroz razvoj
proizvoda 1 trziSta stalno bila u prednosti pred konkurencijom.

= Visoki menadzment mora postici integraciju svih komponenata marketinske strategije

Marketinski stru¢njaci moraju saznati kako do¢i do zadovoljstva potroSaca, koje su njihove
osnovne potrebe te kako privuci nove. S takvim saznanjima mogu doprinijeti proizvodnji samog

proizvoda, oblikovati ga, usmjeriti poslovanje na dobar put koji vodi ka ostvarivanju ciljeva.




Koju ¢e koncepciju odabrati bitna je marketinS§ka odluka jer upravo ona dovodi do razli¢itih
rezultata u ponaSanju potroSaca i njihovoj kupnji. Kako bi i sam marketing bio dobro usmjeren te
donosio dobre odluke potrebno je kvalitetno upravljanje njime, ulagati napor kako bi se postigle
zeljene reakcije na trziStu. Za dobro upravljanje marketingom treba uvesti najbolju filozofiju
poslovanja.

Upravljanje marketingom ima nekoliko glavnih karakteristika. Fokus na odabiranju ciljnih trzista
te njihovo istrazivanje, zadrzavanje i privlacenje novi klijenata, razvijanje marketinskih strategija,
planiranje i primjena marketinSkih napora.

Filozofije upravljanja marketingom razvijale su se tijekom vremena, a rezultati su iz godine u

godinu prikazivali vecu vaznost potrosaca i usmjerenost na njegove potrebe i Zelje.

2.1. Marketing usmjeren na potrosaca

Potrosaci su postali centar cjelokupnog poslovanja poduzeca ¢ije djelatnosti ukljucuju prodaju
dobara i usluga. Znati tko je potrosac, zasto on kupuje bas u odredenoj prodavaonici, narucuje s
odredene online trgovine, odlazi jesti bas u taj restoran koji naizgled ne izgleda posebno ili koji
je njegov omiljeni nacin kupnje samo su neka od brojnih pitanja do ¢ijih se odgovora treba doci
kako bi istinski upoznali potroSaca. UspjeSnost upoznavanja potrosaca uvelike ovisi o
usmjerenosti na potroSaca te uskladenosti marketinga, menadzmenta, prodaje, proizvodnje,

financija 1 ostalih klju¢nih odjela poduzeca.

Danasnji marketing usmjeren je na potrosaca, a temelj toga je dvosmjerna komunikacija, dakle
interakcija izmedu poduzeca i potroSaca. Glavne razlike izmedu nekada$njeg tradicionalnog i

interaktinvnog marketinga s kojim se ¢eS¢e susre¢emo danas:

Tradicionalni marketing

Komunikacijski model Komunikacijski model
prema masovnom trzistu (mnogo prema mnogo
(jedan prema mnogo) il jedan prema jedan)
Masovni marketing 5 Individualni marketing
Monolog — Dijalog

Polaziste: ponuda — & Polaziste: potraznja
Centralizirano trziste - Decentralizirano trziste
Potrosac je meta [N Potrosac je partner

lzvor: VIgEic, G., Mandelli, A., Mumel, D.: ‘

nteraktivni marketing. 2007, sir. 16. L‘n r ]

Slika 2.1. Razlika tradicionalnog i interaktivnog marketinga



Interaktivni marketing smatra potroSaca svojim partnerom, stoga s njim treba ostvariti dijalog,
upoznati ga, znati kako djeluje kako bi se osmislio komunikacijski model i na taj nacin utjecalo
na potrosacevo ponasanje. Kroz godine, marketinski oblici su dozivjeli razne nadogradnje, ¢iji se
temelji na neki na¢in mogu vidjeti u interaktivnom obliku. Digitalni marketing primjerice,
takoder Zeli dvosmjernu komunikaciju i potro$a¢a smatra partnerom. Razli¢ito je mjesto
povezivanja s korisnicima, §to se u ovom slucaju ostvaruje kroz digitalne kanale. No, nekad ta
povezanost na digitalnom kanalu dovede korisnika do fizi¢ke prodavaonice. Podaci koji se koriste
za svrhu digitalnog marketinga takoder mogu koristiti i za smjernice marketinskih aktivnosti u

prodavaonicama.

Koji god oblik marketinga gledamo, potrosac je bitna stavka i njega treba shvatiti bio on meta
(kao u starijim oblicima marketinga) ili partner (kao u novijim oblicima marketinga). Sre¢om,
danasnji stru¢njaci potrosace gledaju kao partnere, izvore koji ¢e im pomo¢i sagraditi bolji brand

i time maksimizirati zadovoljstvo.

Marketing usmjeren na potrosaca proucava ponasanje svojih potrosaca, istrazuje kako i §to utjece
na njihove odluke i kupovinu, komunicira, te pokusava do¢i do odgovora koje karakteristike

zadovoljnog potrosaca zelimo posti¢i kao krajnji rezultat.

2.2. Ponasanje potrosaca

PonaSanje potroSac¢a mogli bismo definirati kao specifi¢an nac¢in ponasanja covjeka pri nabavi,
kupnji proizvoda ili konzumacije usluga. Odnosi se na objektivno izraZene reakcije u procesu
kupnje ili potrosnje. Na ponaSanje utjeCe nekoliko ¢imbenika koje bismo trebali znati raspoznati

kako bi mogli djelovati motivirajuce na potrosace.

2.3. Utjecaj okruzenja i €imbenika na potroSaca

Ranije smo spomenuli da na ponasanje utjeCu mnogi ¢imbenici i na prikazu smo mogli vidjeti
kompleksnost ponaSanja potrosaca. U ovom djelu podijelit ¢emo ¢imbenike u 3 najvaznije

skupine:

= Osobni ¢imbenici — osobnost, dob, zanimanje, obiljezja licnosti, vrijednosti, stil Zivota,

znanje



= Drustveni ¢imbenici — kultura, obitelj, drustvo i drusStveni stalez, socijalizacija, uloga,
ekonomske okolnosti

= Psiholoski ¢imbenici — stavovi, motivacija, vjerovanja, percepcija, ucenje

Svaki od ovih c¢imbenika moze usmjeriti potrosata u odluci prilikom kupnje. Od
najjednostavnijeg primjera poput ekonomskih okolnosti (prihoda) koji odreduje kolika je

kupovna mo¢ neke osobe do kulture koja je kompleksna ali uvijek prisutna.

Postoje takoder i situacijski ¢imbenici, ¢iji sami naziv ukazuje na to da su povezani sa

specificnom situacijom, vremenom, prostorom.

= Fizicko okruzenje, percipira se jednim od osjetila, a odnosi se na maloprodajno
okruzenje, prostorne aspekte, boje, glazbu, stupanj buke, osvjetljenje
- Utjecaj glazbe dogada se na podsvjesnoj razini
- Izgled i uredenje — utjeCe na odabir prodavaonice i ponasanje potrosaca kada ude
u nju
- Opca atmosfera — prenosi potrosacu neku poruku; sastoji se od niza obiljezja i

podrazaja te pokusava utjecati na emocionalno stanje

= DruStveno okruZenje — utjecaj grupe, u pojedinim fazama potrosaca jako je bitan (npr.
stariji brat ili sestra moze imati utjecaj na kupnju mladeg), pripadnici grupa se ponasaju

u skladu s ocekivanjima grupe 1 sl.

* Vrijeme — bitan ¢imbenik koji ima individualnu notu. Svaka osoba ima odredeno vrijeme
koje planira potroSiti na kupnju. Dok jedna osoba odlazi viSe puta mjese¢no na manje od
1h, druga odlazi manji broj puta ali ¢e provesti viSe vremena, npr 3h. Ucestalost 1 vrijeme

kupovine uvelike utjeCe na donosenje odluka, stoga je ovo jedan od bitnijih ¢imbenika.

= Psiholosko stanje — utjece na opce raspolozenje potrosaca, §to se reflektira na njegovo
ponasanje prilikom kupnje. Odredena stanja mogu dovesti do vise kupovine kao npr. sreca
ili tuga. Postoji nekoliko istrazivanja koja ukazuju na to da Zene pri osjecaju depresije

kupuju vise.

Ovo su samo neki od najglavnijih ¢imbenika koji imaju utjecaje prilikom kupnje i njih moramo

uzeti u obzir kada 1 ako zelimo upoznati potrosace.



Razlog je jednostavan, ponasanje potrosaca dinamié¢no je, stalno se mijenja. Sto bolje mozemo
prepoznati ¢imbenike, to ¢emo se bolje i brze prilagoditi promjenama na trzistu ili predvidjeti $to
¢e naSi potrosaci napraviti. Kroz Zivot se mnogo toga promijeni i ne mozemo se fokusirati
konstantno na iste ¢imbenike, jer samo starenje potrosaca daje neke nove utjecaje koje moramo

uzeti u obzir.

2.4. Poznavanje potrosaca

Potrosaci ponekad ni sami nisu svjesni svojih potreba, vide isti proizvod na potpuno drugaciji
nacin.ili jednostavno ne znaju, ne zele iskazati svoje potrebe. Zato je potrebno da stru¢njaci budu

svjesni 5 vrsti potreba kako bi znali pravovaljano reagirati na njih.

IzraZene potrebe — kupiti stan, automobil koji nije skup
Stvarne potrebe — automobil koji je isplativ, ekonomican
Neizrazene potrebe — odlicna usluga unutar prodavaonice, pristupac¢nost

Iznenadenje — kupac Zeli dodatnu pogodnost (npr. GPS navigacija free)

a &~ w0 DN

Skrivene potrebe — osoba zeli da ga drustvo vidi kao ekonomi¢nog kupca, znalca u kupnji

Marketinski stru¢njaci ne kreiraju potrebe, oni ih uo¢avaju i uz drustvene Cinitelje utjeCu na Zelje.
Upoznati potroSace i njihove potrebe moguce je ako tvrtke pocnu usmjeravati svoje aktivnosti ka

analizi potroSaca.

3
Nacini analize kupaca (Aaker ) su sljedeci:

1. Provesti segmentaciju kupaca — podjela ukupnog broja kupaca na relativno homogene skupine
sa zajednickim karakteristikama ponasanja pri kupnji da bi se poduzece prilagodilo svojim
marketinskim akcijama / identifikacija profila potencijalnih kupaca zainteresiran za proizvod i tom

profilu posvetiti punu pozornost.

2. Utvrditi specifinost potreba i motivacije homogenih grupa kupaca (hitnost, rok

zadovoljavanja potreba, lokacija, varijante proizvoda npr. modeli kod automobila).




3. Utvrditi eventualno nezadovoljene potrebe (kupci mogu ili ne moraju biti svjesni svojih

potreba, trzisna se prilika nalazi u potrebama kojih nisu svjesni)

Kao formalni pristup istrazivanju trzista i ponasanja potrosaca, stru¢njaci u posljednje vrijeme sve
¢eS¢e organiziraju istrazivanja i analize unutar prodavaonice. Podaci nam opet omogucuju
odgovore 1 pomazu u istrazivanjima, jer da nema podataka, ne bismo imali na temelju Cega

provesti segmentaciju, utvrditi potrebe ili nezadovoljstvo.



3. Senzorni marketing

Objasnili smo S§to je marketing usmjeren na potrosaca, a zatim smo istrazili njegovo ponasanje i
utjecaj ¢cimbenika u okruzenju. Upravo se na spoznaji utjecaja okruzenja i cimbenika
(stimulansa) temelji nas sljede¢i odlomak koji se odnosi na osjetilni / senzorni marketing.

Noviji naini upravljanja marketingom i koncepti mogli bi se temeljiti na tzv. “utjelovljenoj
kogniciji”. Ona nam govori da su senzori mnogo vise od dostave informacija koje se pretvaraju u
simbole, ve¢ da nije moguce pristupiti tim informacijama u mozgu bez osjetila.

Osjetila su pokreta¢ nasih sjecanja, poveznica koju smo memorirali. U ovom nam kontekstu,
utjelovljena kognicija pokuSava objasniti kako bez upotrebe osjetila nije moguce doprijeti,
desifrirati neka sjecanja.

Trgovci su oduvijek pokusavali utjecati na svoje kupce na neki nacin, bilo to izgledom, pristupom

ili cijenom. 1940-ih poceli su istrazivati u¢inke vidljivosti u oglasavanju, a samo par godina nakon
pocinju istraZivati 1 koristiti zvuk. Od tada do danas, mnoga su istraZivanja provedena kako bi se
saznalo $to jo$ utjece na kupce, pa stoga danas pokuSavamo utjecati uz pomo¢ svih pet osjetila:
vida, sluha, okusa, dodira i mirisa.

To je proces osvajanja povjerenja i pozornosti kupca privlace¢i se svakom od tih pet osjetila.
Trgovci ih koriste kako bi stvorili povezanost s kupcima na emocionalnoj razini.

Vazno je napomenuti kako se targetiranje samo jednog osjetila smatra velikom pogreskom jer ne
mozemo biti 100% sigurni koje je osjetilo najizrazenije kod potrosaca.

Skoro svi smo dozivjeli onaj trenutak u Zivotu kada nas neki miris podsjeti na neki specifican dan
ili dogadaj, kada nas zvuk ili pjesma odvedu na mjesto gdje smo ju najvise voljeli slusati ili kada
jednostavno vidom odlutamo u neki drugi svijet. Jednostavno je, postoje specifiéne povezanosti
izmedu nas$ih osjetila i svakodnevnog Zivota koje nas dovode do toga da dio po dio stvaramo
odredenu sliku nekog mjesta, dogadaja, aktivnosti 1 sl.

Zamislite da jedan dan dodete u restoran i ne osjetite ni malo aromu hrane i slastica. Ili, odlazite u
trgovacki centar gdje je potpuna tisina tj. Cujete samo zamor | hodanje kupaca bez ikakve glazbe.
Nadalje, zamislite BoZi¢no doba u kojem na radiju 1 svim javnim mjestima sviraju ljetne pjesme.
Vecini ljudi ovakve situacije bile bi neobicne, jer smo navikli povezivati odredene osjetne
podrazaje s mjestima, stvarima, ljudima, situacijama, aktivnostima... Na§ mozak je stvorio tako

jake poveznice da nekada jednostavno “Nije to,to” ako se ne poklapaju detalji.



Primjer mozemo vidjeti u online ¢itanju knjiga 1 kupnji fizicke knjige. Bez obzira §to vecina ljudi
moze Citati knjige na svojim mobitelima, laptopima, tabletima neki i dalje ne mogu dobiti taj
“osjecaj Citanja knjige” ukoliko vlastitim prstima ne preokrenu stranicu s 1. na 2.

Ako prihvatimo utjelovljenu kogniciju i ono na $to nam ukazuje, mozemo zakljuciti da osjetila
nisu samo bitna za stvaranje sjecanja nego sui presudna kako bi pristupili tim sjecanjima i
reaktivirali ih. To je jedan od razloga zaSto nam samo TV 1 online reklame nisu dovoljne, vec je
potrebno i aktivirati senzorski, osjetili kontekst kako bi potrosa¢ pristupio izvornom sjecanju i
djelovao temeljem njega.

Razumijevanjem kako potroSace motivirati uz pomo¢ osjetila, mozemo izgraditi snazan brands u
mislima potrosaca. Brand koji ¢e biti neSto vise od samog proizvoda, imena ili simbola, ve¢ ¢e

imati specific¢an splet karakteristika (glazba, miris, okus, dizajn, atmosfera, osoblje).

3.1. Atmosfera kao marketinski alat

Amosfera ne moZze imati jednoznacan opis. Ona je skup raznih elemenata, fizickih obiljezja s
kojima se pokuSavaju izazvati odredeni osjecaji kod potroSaca. Poznato je da osjecaji mogu biti
pozitivni i negativni, te stoga i atmosfera moze biti pozitivna i negativna. Elementi se moraju

dobro slagati i prikazivati, predstavljati brand na nacin koji je prikladan.

Atmosferu mozemo podijeliti na temelju pet osjetila: vizualna dimenzija (boja, svjetlina, veli¢ina
i oblik), zvu¢na dimenzija (volumen i visina), mirisna dimenzija (miris i svjezina), taktilna
dimenzija (mekoca, glatkoca i temperatura) i gustativna dimenzija (pice i hrana). Neki stru¢njaci
smatraju kako se atmosfera ne moZe kuSati, te zbog toga ne obracaju paznju na nasu zadnju
dimenziju. lako to moze biti to¢no, postoje situacije kada upravo hrana pridonosi prodaji nekog
proizvoda i nudi se kao dio cjelokupne atmosfere (npr. skupocjena trgovina s odjelima koja
posluzuje $ampanjac ili kanape hranu).

Kupci reagiraju na ukupni proizvod. To ukljucuje uslugu, jamstva, pakiranje, oglasavanje,

financiranje, slike 1 druge znacajke koje prate proizvod.
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Posebnu paznju trebalo bi pridodati jednoj od najvaznijih znac¢ajki, a to je samo mjesto gdje se
prodaje ili konzumira proizvod. Ponekad mjesto moze biti I utjecajnije od samog proizvoda u
odluci o kupnji.

Od svih sudionika na trzi$tu, mozemo re¢i da je atmosfera najvaznija (ako ne i samo vazna)
prodavac¢ima. Dobavljaci i proizvodaci realno gledajuci, obavljaju svoje poslove iza “kulisa” te
oni ne mogu utjecati na ponasanje potrosaca koristec¢i se ovakvim pristupima.

Prodavaonice su u posljednje vrijeme postale predmeti ukrasne umjetnosti - u najjednostavnijim

slucajevima, ugodne su i udobne; u ekstremnim trgovinama kao Sto su londonski Harrods ili

Marshall Fields u Chicagu su potrosacke palaée.6

Gdje ima konkurencije, ima i vise truda. Kada na trziStu postoji viSe mjesta gdje se prodaje isti
proizvod, usluzuje ista ili sli¢na stvar, elementi poput atmosfere koriste se u sve ve¢im omjerima.
Uzmimo za primjer 2 trgovine koje prodaju iste ili jako sli¢ne proizvode za rodendanske proslave.
Jedna nije nikako uredena, osoblje nije najljubaznije, ne svira glazba i sve je nekako tmurno dok
je druga u svijetlim veselim bojama, svira prposna, vesela glazba i osoblje se vrlo ljubazno.
Minimalan je broj onih koji bi odabrali prvu prodavaonicu u ovom sluc¢aju. To jednostavno ne
daje osjecaj kupnje rodendanskih proizvoda, slavlja, veselja Sto na kraju moze dovesti 1 do
odredenog stupnja nelagode te potrosac izlazi u vrlo kratkom vremenu.
Interno okruzenje vise nisu samo 4 zida unutar kojeg se mogu naci proizvodi ili usluge. Ono se
odnosi na boje, oblike, zvukove, mirise i sli¢ne elemente kojima prodavaonice utje€u na nacin
kako potrosaci:

= Osjecaju — afektivno stanje

= Saznaju — kognitivno stanje

= Se ponasaju — bihevioralno stanje’

Atmosfera je indirektna, “tiha” komunikacija s potroSac¢ima. No, kao i1 svaku komunikaciju s
potrosacima, i ovu je potrebno dobro oblikovati kako bi rezultirala kao kupovni utjecaj. Stoga je
potrebno postaviti nekoliko pitanja:

= Sto je zapravo atmosfera?

= U kojim je marketinSkim situacijama atmosfera najrelevantnija?
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= Kako bi atmosfera trebala utjecati kupovno ponasanja?
= Kaoji su pravi “real life” primjeri efektivnog koristenja atmosfere?
= Kaoji su bitni koraci u planiranju atmosfere?

= Koji su kljuéni problem u napredovanju znanstvenog istrazivanja atmosfere?

Kao $to smo ve¢ napomenuli, atmosfera je skup elemenata, pomno i namjerno odabranih kako bi
se uredio odredeni prostor/prodavaonica/mjesto usluznih djelatnosti, a sve to u namjeri izazivanja
odredenih efekata kod potrosaca. To je trud koji treba proizaéi iz zajednickih napora pojedinih
dijelova poduzeca. PotroSaci ju percipiraju kroz svoja osjetila: vid, sluh, njuh, okus i dodir.

Ovdje se provlaci jedna bitna karakteristika ovakvih pistupa, razmiS$ljanja -senzori. Svatko ima
veéinu istih, a ipak svatko reagira na svoj nac¢in. Postavljajui pitanja i proucavajuéi potroSace,

mozemo kreirati atmosferu kakvu zele nasi potrosaci i koja ¢e na pozitivan nacin utjecati na njih.

Kako atmosfera utjece na potrosaca?
Atmosfera prenosi potroSacu neku poruku i utjeCe emotivno na potroSaca, $to se odrazava u
povecanoj ili smanjenoj kupnji. Sve ovisi o tome kakvo su iskustvo imali, ugodaj kupnje, osjecaj

korisno provedenog vremenai sl.

Atmosfera Emocionalna reakcija Ponasanje

Elementi atmosfere Elementi emocionalne reakeije Oblici ponasanja

a. lzgled a. Zadovoljstvo/nezadovoljstvo a. Poveéanje/smanjenje
b. Zvukovi b. Spremnost za kupnju/ vremena F"‘Jf’?d‘-‘”'ﬁg
c. Mirisi nezainteresiranost u prodavaonici

d. Boje zidova i tkanina b. Sklonost komunikaciji
e. Dizajn zgrade c. Kupovne akcije

Slika 3.1. Utjecaj atmosfere u prodavaonici na ponaSanje potrosaca
3.2. Glazbai njezina uloga

Hrvatska enciklopedija definira glazbu kao: “znanje i vjeStina, odn. umjetnost vremenske
organizacije zvuka; umjetnost kombiniranja zvukova prema pravilima (koja se mijenjaju prema
mjestima 1 razdobljima), organiziranja trajanja s pomocu zvukovnih elemenata; proizvod te
umjetnosti”

Ono §to ¢ini glazbu, ono §to ju oblikuje su njeni elementi:
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» Ritam — izmjenjivanje tonova razli¢itih trajanja i naglaska te njihovo grupiranje u ritmicke
cjeline
» Melodija — slijed horizontalno, linearno rasporedenih tonova koji se ¢uju jedan za drugim
= Harmonija — vertikalno rasporedivanje tonova koji se ¢uju jedan za drugim
= Polifonija — istodobno zvucanje vise samostalnih melodija
= Boja - ovisi o sredstvu
kombiniranja nizanja ili razrade zvu¢nih elemenata

= Tempo - brzina izvodenja glazbenog djela (allegro, andante, adagio)

Glazba se koristi i koristit ¢e se kao stimulans zbog mogucih rezultata koje daje.
1. Glazba moze biti u¢inkovit uvjetovani poticaj za klasi¢nu strategiju kondicioniranja.
2. Glazba mozZe staviti potrosaca u pozitivno raspolozenje i dovesti do razvoja pozitivnih
stavova.
3. Glazba moze biti u¢inkovita u stvaranju pozitivnih osjecaja kao $to su sreca, vedrina,
uzbudenje i sentimentalnost.
4. Pozadinska glazba u oglasima moze potaknuti emocionalna sje¢anja na iskustva ili

situacije. 8

Spomenuli smo je kao bitan ¢imbenik atmosfere i stimulans u marketingu, a svoju izrazeniju ulogu
u marketingu dobiva pojavom prvih radio ili tv reklama.

1920-ih pojavljuje se prvi jingl-a u radio reklami. Ovo je bio prvi pokusaj da se potrosa¢ima nesto
predstavi kroz glazbeni oglas, a s obzirom da je bio emitiran na radiju, jedino se s glazbom i moglo
predstaviti.

Boziéno veder, 1926. prvi puta je emitiran jingle: otpjevan od The Wheaties Quartet:

Have you tried Wheaties?

They 're whole wheat with all of the bran.
Won't you try Wheaties?

For wheat is the best food of man.

Prva TV reklama koja koristi tv jingle - 1944. emitiran je prvi komercijalni tv jingle: “Chiquita

Banana”,
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Izmedu ova dva velika dogadaja u marketinsSkom svijetu, vojni general George O. Squier, 1934.
utemeljuje “Muzak”, tada firmu, danas naziv za pozadinsku, laganu glazbu koja se pusta u

trgovinama, restoranima, dizalima i drugim javnim mjestima.

3.3. Utjecaj glazbe

Kako glazba utjece na nas, direktno / indirektno?
= Fizioloske funkcije

Premda slika nije sasvim jasna, sve u svemu, rezultati ispitivanja ukazuju na to da glazba utjece

na fiziolosko uzbudivanje u o¢ekivanom smjeru, tj. uzbudljiva glazba poveéava uzbudenje, a

10
lagana djeluje suprotno.

U kontrolnoj studiji, Anne Savan pokazala je da su se ponasanje i koncentracija djece poboljsali
kada im se za vrijeme lekcija iz znanosti pustala Mozartova glazba. [zmjerene su znacajno manje
vrijednosti brzine otkucaja srca, krvnog tlaka i temperature. Ona pretpostavlja da je taj uéinak
postignut jer je glazba povecala proizvodnju endorfina u mozgu koji je snizio krvni tlak.
Pacijentima koji su imali infarkt, koji su primali kemoterapiju, pacijentima s tumorima i onima
koji su bili na lijeenju od ovisnosti, glazba je smanjila tjeskobu i nemir.

Individualne kognitivne reakcije na glazbu u veéini sluajeva manifestiraju se fizioloskim

reakcijama.

* Motoricke radnje

Neka su istrazivanja provedena kako bi se dokazalo da umirujuca glazba smanjuje napetost misica.
Sportasi ju ¢esto koriste za bolju usredotoc¢enost, povecanje razine uZivanja i motivacije ili vanjski
poticaj na koji reagiraju pozitivno, dakle neku vrstu stimulansa. Kao i svaka vrsta stimulansa, i
glazba u pretjeranoj mjeri dovodi do ometanja normalnog tijeka Zivota, ponasanja. Mozda ne
smanjuje svima napetost u misi¢ima, ali dobra pjesma s odredenim “zaraznim” ritmom dovest ¢e
nas bar do poriva lupkanja nogom ispod stola. To je samo jedna od motorickih funkcija koja se

pojavljuje na temelju glazbe.
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= RaspoloZenje, uzbudenje i osjecaji
Mnoge reakcije na glazbu nisu fizioloske ve¢ emocionalne.
Cini se da znacajke glazbe koja potiGe razli¢ito raspoloZenje ovise o tri glavne dimenzije na crti
zadovoljstvo-nezadovoljstvo, uzbudenje-neuzbudenje i dominantnost-podloznost,
U jednom su ispitivanju fizioloske reakcije bile izrazenije za vrijeme sluSanja uzbudljive glazbe,
bez obzira na to da li se ona sluSateljima svidala.
Kada su ljudi trebali opisati svoj odnos prema glazbi najcesce se navodila
funkcija popravljanja raspolozenja, promjene raspolozenja, spiritualna ili ‘transcendentna’
uloga 1 koristenje glazbe kao sredstva podsjecanja.
Preliminarni rezultati pokazuju da ljudi imaju tendenciju slusati glazbu dok nesto rade (opustaju
se ili obavljaju kucanske poslove, idu u kupovinu itd.). Glazba uglavnom pridonosi promjeni
raspolozenja i povecava uzbudenje 1 paznju. U€inci su bolji kada ispitanici iskuSavaju veci izbor

glazbe koju slusaju.

3.4. Pozadinska glazba

Ranije smo spomenuli da se ovaj pojam jo$ naziva i Muzak, prema istoimenoj tvrtki koja je
kreirala pozadinske glazbene liste za javna mjesta.

Glazba u ovom slucaju nije namijenjena biti u prvom planu, ve¢ kao pratnja nekoj aktivnosti.
Sve viSe marketinskih stru¢njaka uvida vaznost pozadinske glazbe kao bitnog elementa u
stvaranju ugodaja u trgovinama. Mozemo ju koristiti kao sredstvo komunikacije koje za cilj ima
stvoriti samo pozitivne emocije. Podcijenimo li mo¢ glazbe, ona moze postati sredstvo smetnje i
negativnih emocija, stoga trebamo dobro znati kome i koju glazbu odabiremo.

It is possible to influ-ence behavior with music, but this influence can either contribute to the process of
achieving business objectives or interfere with it. Thus, it would appear that Grayston was correct in
saying that the music chosen and its intended objectives must be matched.x

Razmislimo li bolje, shvatit ¢emo da je pozadinska glazba zaista svugdje oko nas, bile to fizicke

lokacije ili online svijet.
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Pozadinsku glazbu na fizickim lokacijama susre¢emo na mjestima poput: trgovackih centara /
trgovina, u kafi¢ima i restoranima, sportskim dvoranama i teretanama, na bazenima, modnim
revijama,...,

Pozadinsku glazbu u virtualnom svijetu susre¢emo: U filmu / serijama, igricama, na web
stranicama i mobilnim aplikacijama, prilikom ¢ekanja na javljanje telefonskog operatera ,..,
Jedan do temelja ovog rada je upravo pozadinska glazba u trgovackim centrima, trgovinama te

¢e se u slijedec¢em poglavlju pokusati objasniti njezina vaznost.

3.5. Glazba u trgovackim centrima

Svako trziSte, trgovina ima svoje potrosace. U prethodnim poglavljima proucili smo ponaSanje
potroSaca, senzorni marketing, utjecaj glazbe. Osobne preferencije mogu uvelike utjecati na samo
ponasanje i reagiranje na podrazaje tj. stimulanse iz okoline, a kao glavni stimulans ovog rada
uzimamo zvuk, glazbu.

Mogli bismo re¢i da je glazba glavna sastavnica potroSackog marketinga koja se koristi kako bi
potaknula potroSace da kupe odredeni proizvod.

“Pruzajuci pravi zvuk, trgovci mogu povecati vrijeme kupca provedeno u trgovini, napraviti-
dugorocnu vezu s ciljanim trZistem, i utjecaj na percepciju proizvoda i usluge izgradnjom odnosa
kupca i marke. Medutim, moraju prepoznati zvuk koji ¢e odrazavati njihovu marku, pomoci u

postizanju njihovih strategija i biti u skladu s ostalim atmosferskim elementima. "?

TeSko ¢e se posti¢i dublja povezanost s potrosa¢ima ukoliko ¢emo im pruzati generi¢ke uvijete,
podrazaje. Sve §to je genericko 1 opCe, ne daje sliku neke Zelje za povezanoS¢u. No, ukoliko im
pruzimo nesto s ¢ime se mogu povezati, Sto pobuduje pozitivne emocije u njima, $to je kreirano
prema njima, tada se pove¢ava mogucnost povezanosti.
Kako bi pravilno odabrali pozadinsku glazbu potrebno se zapitati:

= Tko je kupac proizvoda ili usluge koja se nudi?

= Sto se Zeli postié¢i s glazbom?

= Sto se Zeli posti¢i unutar trgovine?

= Sto se zeli promijeniti?
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Hrvatsko drustvo skladatelja u svojoj je brosuri “Moc¢ glazbe opisalo kako postoje dva nac¢ina na
koje moZemo uvijeriti ljude da kupe neki proizvod: izravan put uvjeravanja, kada ljudi analiziraju
sadrzaj poruke i1 razmatraju argumente u svjetlu vlastitih uvjerenja i znanja; i zaobilazni put kada
se poruka zapravo ne proucava u detalje nego se slusatelj viSe oslanja na periferne informacije, na
primjer asocijacije s drugim stvarima. Bas ovdje glazba ima, ¢ini se, najveéi utjeca;.
No, kako bismo potaknuti potrosace da budu zainteresirani ona mora biti uskladena s njihovim
poimanjem proizvoda. Na taj nacin glazba moze podrzati i potaknuti potrosace na izbor odredenog
proizvoda, branda, prodavaonice.
Glazba je definitivno ucinkovita u kreiranju privlacnosti, ali kako bismo pronasli odgovarajucu
glazbu moramo znati tko su nasi potrosaci, koje su njihove Zelje i potrebe, sklonost odredenom
tipu glazbe, preferencije u kupnji i odabiru proizvoda.
Jedno je ispitivanje pokazalo da je 99% ispitanika uspjesno prepoznalo glazbu koja je pratila
odredene komercijalne proizvode §to dokazuje njezinu ulogu u povezanosti s proizvodom.
Prema radu iz 2013. objavljenom u Frontiers of Psychology, Thomas Schafer i suradnici, objasnili
su kako su prethodna istrazivanja odgovor na glazbu kategorizirala u Cetiri psiholoske kategorije
ili dimenzije: socijalno, emocionalno, kognitivno i uzbudenje.

= (lazba s drustvenom funkcijom uzrokuje da ljudi razmisljaju o svojoj ulozi u drustvu i

samoizrazavanju.
= Emocionalna glazba poziva slusatelja da osjeca nesto: srecu, tugu, uzbudenje
= (QGlazba s kognitivnom funkcijom omogucuje ljudima da se osjecaju uklonjenima iz
svijeta, ili viSe angazirani u njemu.

» Glazba usmjerena na uzbudenje uzbuduje slusni osjecaj i poziva slusatelja na akciju.

Kao sto vidimo, glazba ima nekoliko funkcija stoga ju treba znati odabrati.

Proucavajuci nase potroSace 1 prikupljajuci podatke koje nam samostalno daju, stvaramo “cis¢u*
sliku nasih potrosac¢a. Na temelju toga, mozemo bolje odabrati karakteristike atmosfere (npr.
glazbu) koja ¢e nam pomoci stvoriti povezanost, zadovoljstvo, dulje provedeno vrijeme u trgovini
Sto moguce dovodi do veceg prihoda i sl. Naravno, potrebno je uskladiti se i s imidZzom odredenog

branda.

17



4. Ankete

4.1. Opis metodologije

Za potrebe ovog rada, napravljen je anketni upitnik na hrvatskom i portugalskom jeziku na
Google forms platformi. Anketiranje je provedeno online dijeljenjem poveznice putem
Facebook-a, gmail-a, whatsapp-a u Hrvatskoj i Brazilu. Na temelju odgovora iz dvije drzave,

mozemo napraviti usporedbu te prouciti razli¢itost kultura.

Postavili smo 21 identi¢no pitanje u obje drzave, uz manju adaptaciju. Primjerice, Brazil ima
mnogo razli¢itih trgovackih centara, te stoga ne mozemo povuéi poveznicu samo s jednim kao u
Hrvatskoj npr. City Centar koji postoji u vise gradova. Jedan trgovacki centar na jugu Brazila

mozda ne postoji na sjeveru.

Podaci dobiveni anketom zatim su preuzeti u obliku Excel tablice te vizualizirani uz pomo¢

Google forms vizualizacija i Tableau softvera.
Ukupno je ispitano 264 osoba, od toga u Hrvatskoj 153, a u Brazilu 111.

Svrha ovog ispitivanja bila je prvenstveno upoznati nase ispitanike i istraziti njihove stavove 0
glazbi unutar trgovackih centara ili trgovina, vaznosti i1 percipiranosti glazbe, smatraju li da
glazba utjece na njih i da pomaze u atmosferi unutar navedenih mjesta. Takoder, pokusali smo
uvidjeti smatraju li algoritme i aplikacije korisnim za bolje upoznavanje potrosaca i adaptaciju

njihovim Zeljama.

4.2. Dokazivost hipoteza

Za dokazivost naSih hipoteza upotrijebili smo hi kvadrat test. S obzirom da Zelimo ustanoviti
razlikuju li se nasi uzorci po nekim skupinama (npr. musko ili Zensko, dobna skupina) koristiti
¢emo ovu vrstu testa kako bismo proucili postoji li uopée neko odstupanje ili su rezultati slicni
neovisno o skupini kojoj pripadaju.

Hi-kvadrat test praktican je ako zelimo utvrditi da li neke dobivene (opaZene) frekvencije

odstupaju od frekvencija koje bismo ocekivali pod odredenom hipotezom
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H1: Ispitanici ¢e najviSe smatrati kako bi bilo korisno imati aplikaciju koja ¢e na temelju
potrosacevih preferencija stvarati glazbenu listu, no postojati ¢e razlika u dobnim skupinama.
Mogla bi biti vidljiva razlika izmedu mladih dobnih skupina i onih starijih, gdje bi stariji mogli

odstupati viSe u negatvinom smislu tj. da ne smatraju korisnim ovakvu aplikaciju.

Razdvojili smo nase ispitanike u 3 skupine (15-25, 26-39, 40 -53 i viSe, uz moguénost odgovora
“da” ili “ne”). Zapisujemo tablicu opazenih frekvencija. Na ovo pitanje 14 osoba u dobnoj
skupini od 15 do 25 smatra kako opisana aplikacija ne bi bila korisna, dok njih 37 smatra da bi.
Dobna skupina 26-39 takoder ima 14 odgovora “ne”, a “da” je odgovorilo njih 31. Najstarija
dobna skupina je ona od koje se o¢ekivalo mozda vise negativnih odgovora, a tek nesto malo
pozitivnih. Vidljivo je odstupanje starijih tj. vise odgovora “ne”, ali bez obzira na vise
negativnih odgovora, pozitivni su u istom rangu s ostalim grupama ispitanika. Stoga mozemo

ve¢ sada zakljuciti kako ne postoji veliko odstupanje.

Tablica 1. Tablica opazenih frekvencija za HI. (Hrvatska)

37 51
31 45
55| S7
101 153

Hi kvadrat raCunamo tako da prvo raspiSemo opazene frekvencije i izraunamo ocekivane.
Ocekivane frekvencije dobit ¢emo nakon §to pomnozimo sumu reda i sumu stupca, a zatim to

podijelimo sa sumom frekvencija.
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fo

14

37

14

31

24

33

Hi kvadrat

Tablica 2. Izracun HI kvadrata za H1 (Hrvatska).

ft

17.3333

33.66667

15.29412

29.70588

19.37255

37.62745

fo-ft

-3.3333

3.33333

-1.29412

1.29412

4.62745

-4.62745

fo-ft2

11.11089

11.11109

1.674747

1.674747

21.41329

21.41329

(fo-ft)2 / ft
0.64101
0.330032
0.1095
0.056377
1.105341
0.569086

2.811346

Broj stupnjeva slobode = (broj kategorija -1). Nase pitanje ima 3 kategorije, dakle 3-1=2. (d=2)

Stupanj slobode 2 prema tablici iznosi 5,992 sto je vece od 2.811346.

U rezultatima kada je hi kvadrat < grani¢ne vrijednosti za x stupanj slobode, govorimo da ne

postoji znacajna statisticka razlika u odgovorima ispitanika. Hipoteza je ovdje pogresne jer nam

hi kvadrat govori da se naSe kategorije ispitanika ne razlikuju previse, dakle nema vecih

odstupanja starijih kako smo pretpostavili.

Veéina nasih ispitanika, njih 66% smatra kako bi bilo korisno da trgovina ima aplikaciju koja bi

na temelju njihovih preferencija stvarala glazbenu listu, dok njih 33.98% to smatra

nepotrebnim. Mjesta za napretkom definitivno ima, no zanimljivo je promatrati kako osobe od

15 do vise od 53 godine sli¢no razmisljaju.
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Rezultati za Brazilsko trziste:

Tablica 3. Izracun HI kvadrata za HI (Brazil)

fo ft fo-ft fo-ft2 (fo-ft)2/ t
! 8.920354 -1.92035 3.687759 0.41341
Al 39.07965 1.92035 3.687744 0.094365
9 7.433625 1.566375 2.453531 0.330058
31 32.56637 -1.56637 2.453515 0.075339
5 4.646018 0.353982 0.125303 0.02697
20 20.35398 -0.35398 0.125302 0.006156
Hi kvadrat 0.946298

Isto pitanje postavljeno u Brazilu rezultira hi kvadratom od 0.9463 < 5.992. Dakle i ovdje
hipotezu treba odbaciti jer ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu dobnih skupina i

odgovora na postavljeno pitanje.

U primjeru rezultata na Brazilskom trziStu mozemo zamijetiti jo§ manju razliku u odgovorima

izmedu te 3 skupine.

81.41% % ispitanih osoba smatra kako bi bilo korisno imati opisanu aplikaciju, dok ju tek
18.58% smatra ne korisnom. To mozemo gledati kao priliku za ovakve projekte, uzmemo li u

obzir % pozitivnih odgovora.

H2: Ispitanici smatraju kako muzika utje¢e na njih, no postoji mogucnost da ¢e muskarci vise

odgovarati negativno, $to bi moglo napraviti razliku izmedu odgovora samo na temelju spola.
Pitanje: Utjece li glazba na Vas? (npr. na Vase raspoloZenje, atmosferu oko Vas i sl.)

Opet raspisujemo tablicu opazenih frekvencija, racunamo oc¢ekivane i hi kvadrat.
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fo

24

83

31

Hi kvadrat

U ovom smo pitanju razdvojili nase sudionike u 3 kategorije odgovora (da, ne, ponekad) i

prema spolu (musko ili zensko). Pretpostavka je bila da ¢e se odgovori razlikovati, pogotovo

Tablica 4. Izrac¢un HI kvadrata za H2 (Hrvatska).

ft

2447712

82.52288

1.830065

6.169935

8.69281

29.30719

fo-ft

-0.47712

0.47712

2.169935

-2.16994

-1.69281

1.69281

fo-ft?

0.227643
0.227643
4.708618
4.708618
2.865606

2.865606

kod muskaraca od kojih je o¢ekivano vise negativnih odgovora.

No, ¢ak je 68.57% muskaraca odgovorilo da glazba utjece na njih. Kod Zena je postotak
odgovora “da” 70.33 %. Ovdje i bez izra¢una mozemo zamijetiti kako ne postoji znacajna
razlika u odgovorima.

Broj stupnjeva slobode u ovom slucaju iznosi 5.992, a na$ hi kvadrat 3.775. S obzirom da je
3.775 < 5.992, moZemo zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima

muskaraca i zena U utjecaju glazbe na njih kao individue.

(fo-ft)2/ ft

0.0093

0.002759

2.512924

0.763155

0.329652

0.097778

3.775569

Kada pogledamo postotak odgovora, neovisno o spolu, najvise je pozitivnih odgovora 1 oni ¢ine

69.93%. Osobe koje u odgovorile “ponekad” predstavljaju 24.83% nasih ispitanika, a tek 5.22%

je onih koji su odgovorili negativno na ovo pitanje.

No, postavljena hipoteza je pogresna.
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Tablica 5. Izracun HI kvadrata za H2 (Brazil).

! 21.42857 557143 2104083 1.448572
> 58.57143 557143 31.04083 0-529965
° 1.607143 160714 2582909 1607143
° 4.392857 1607143 » 582000 0587979
’ 6.964286 -3.96429 15.71556 2256594
* 19.03571 3.06429 15 7156 0.825585
Hi kvadrat 7.255838

Stupanj slobode iznosi 5.992 §to je manje od dobivenog hi kvadrata od 7.2558. Pitanje o
utjecaju glazbe u Brazilu ukazuje na statisti¢ki znacajnu razliku u odgovorima izmedu skupina.
Hipoteza je ovdje ispravna, jer smo dokazali da ima razlike kada promatramo razli¢ite varijable,
a isti odgovor. Zanimljivo je u ovom pitanju da niti jedan muskarac nije odgovorio kako glazba

ne utjeCe na njega.

H3: Ispitanici ¢e odgovoriti pozitivno na pitanje “Da li biste Zeljeli da u trgovackom centru /

trgovini svira glazba koju preferirate?” ali postojat ¢e razlika odgovora prema spolu

Da li biste Zeljeli da u trgovackom centru / trgovini svira glazba koju preferirate?

Tablica 6. Izracun HI kvadrata za H3 (Hrvatska).

4 6.176471 217647 4.737026 0.766947
31 28.82353 217647 4.737022 0.164346
23 20.82353 217647 4.737022 0.227484
95 97.17647 217647 4.737022 0.048747
Hi kvadrat 1.207523
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Zadnje postavljena hipoteza napravljena je pod pretpostavkom da postoji razlika u odgovorima

muskaraca i zena, kod odgovora na pitanje zele li slusati preferiranu glazbu kada se nalaze u

trgovackim centrima. U oba promatrana slucaja, Hrvatskoj i Brazilu, rezultat nam ukazuje kako

ne postoji neka razlika u spolu i odgovorima.

Hi kvadrat u za Hrvatsku iznosi 1.2075 < 3.841 (3.841=grani¢na vrijednost ) iz Cega

zaklju¢ujemo da se muskarci i zene ne razlikuju previse u ovom konkretnom pitanju.

Hi kvadrat za Brazil iznosi 0.0121< 3.841, stoga i ovdje zakljuCujemo isto. Muskarci i Zene se

ne razlikuju u zelji slusanja glazbe koju preferiraju unutar trgovackog centra. lako smo na

pocetku mislili da ¢e biti razlike, te da ¢e Zene viSe pozitivno odgovarati, a muSkarci negativno,

hi kvadrat nam ukazuje na to da razlika ipak nije toliko znacajna kod nasih ispitanika.

fo

2

28

5

77

Hi kvadrat

Tablica 7. Izracun HI kvadrata za H3 (Brazil).

ft

1.875

28.125

5.125

76.875

fo-ft

0.125

-0.125

-0.125

0.125

fo-ft2

0.015625

0.015625

0.015625

0.015625

(fo-ft)? / fit
0.008333
0.000556
0.003049
0.000203

0.012141
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4.3. Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja

Anketa je provedena u Republici Hrvatskoj gdje ukupan broj ispitanih iznosi 153 i Saveznoj
Republici Brazil gdje ukupan broj ispitanih iznosi 111.
36 gradova, mjesta u Hrvatskoj i 13 gradova u Brazilu. Postoji i manji uzorak na temelju odgovora

iz Bosne i Hercegovine, Njemacke i Kanade.

Sljedec¢i graf prikazuje razdiobu nasih ispitanika prema spolu. Odmah je vidljivo kako su Zene
vecinski dio ispitanih osoba. U postotcima, one iznose ¢ak 77.1% ispitanika u Hrvatskoj i 73% u
Brazilu, a muskarci preostalih 22.9% u Hrvatskoj tj. 27% u Brazilu. Od ukupnog broja ispitanih
(264) 199 su osobe zenskog spola 1 65 osobe muskog spola.

SDO| Género
Spol Género
2 118 Zensko . Feminine
N B Muske o Masculino

=

B

2 " 81

5 s 3 @

g g

5 b

Q o

=l +

2 -

Q (=]

= o

5

z ¢ 35 h

= 20

Zensko ugko = o Mascuting

Slika 4.1. Razdioba ispitanika prema Slika 4.2. Razdioba ispitanika prema
spolu (Hrvatska) spolu (Brazil)
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Drugo pitanje daje informacije o dobi ispitanika, koju smo podijelili u 7 skupina.

Najvecéi broj ispitanika u obje drzave spada u dobnu skupinu “19-25”, a najmanji broj u skupinu

“viSe od 53” . U Hrvatskoj jo§ u najmanji broj ispitanika ubrajamo skupinu “15-18.
Redom od najmlade do najstarije dobne skupine rezultati su sljedeci:
Hrvatska:

= Dobna skupina 15 — 18 u postotku iznosi 5.2 % , tj. 8 ispitanika

= Dobna skupina 19 — 25: - najveci broj ispitanika pripada u ovu skupinu — u postotku
iznosi 28.1 %, tj. 43 ispitanika

= Dobna skupina 26 — 32 u postotku iznosi 13.7 % , tj. 21 ispitanik

= Dobna skupina 33 — 39 u postotku iznosi 15.7 % , tj. 24 ispitanika

= Dobna skupina 40 — 46 u postotku iznosi 13.1 %, tj. 20 ispitanika

= Dobna skupina 47 — 53u postotku iznosi 19 % , tj. 29 ispitanika

* Dobna skupina “vise od 53” u postotku iznosi 5.2 %, tj. 8 ispitanika

Kojoj dobnoj skupini pripadate?

153 responses

@® 15-18
@ 19-25
@ 26-32
@ 33-39
@ 40-46
@ 47-53
® vise od 53

Slika 4.3. Razdioba ispitanika prema dobnoj skupini (Hrvatska)
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Brazil:

= Dobna skupina 15 — 18 u postotku iznosi 13.5%, tj. 15 ispitanika

= Dobna skupina 19 — 25 u postotku iznosi 29.7%, t].33 ispitanika i najveci broj ispitanika

pripada u ovu skupinu;
= Dobna skupina 26 — 32 u postotku iznosi 20.7%, tj. 23 ispitanika
= Dobna skupina 33 — 39 u postotku iznosi 14.4%, tj. 16 ispitanika
= Dobna skupina 40 — 46 u postotku iznosi 7.2%, t].8 ispitanika
= Dobna skupina 47 — 53 u postotku iznosi 8.1%, tj. 9 ispitanika

* Dobna skupina “vise od 53” u postotku iznosi 6.3% tj. 7 ispitanika

Grupo de idade

111 responses

@ 15-

14.4% ® 19-
26 -

® 33-

A ® 10

- 46
@ 47-
® mais de 53

Slika 4.4.Razdioba ispitanika prema dobnoj skupini (Brazil)

18
25
32
39

53

Na temelju prva dva odgovora, koja nam na op¢i nacin opisuju nase ispitanike, mozemo zakljuciti

da vecinu ispitanika ¢ine Zene u dobnoj skupini 19-25 godina.

Slijedece pitanje odnosi se na grad tj. mjesto prebivalista nasih ispitanika. Vecina naSih ispitanika

zivi u gradovima, dok manji broj Zivi u naseljima, selima.
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Nakon op¢ih informacija, slijede pitanja vezana uz trgovacke centre i glazbu. PokuSava se doci

do stavova ispitanika kada govorimo o kombinaciji ove dvije stavke na trzistu: trgovine 1 glazbe.

S obzirom da odlazak u trgovacke centre ukljucuje troSenje novaca, pitali smo naSe ispitanike
kako zaraduju ili ne zaraduju. Pitanje je postavljeno kako bismo takoder mogli povuci paralelu s
brojem odlaska u kupnju. Najvise ispitanika je zaposleno i prima mjese¢nu placu. U Hrvatskoj

oni ¢ine 72.8 % ispitanika (110), a u Brazilu 56.8% (63).

Na 2 mjestu, s 11.9% u Hrvatskoj, je odgovor “zaposlen sam kao student, primam studentsku
pla¢u”. Isto ovo pitanje u Brazilu nalazi se na 3. mjestu s 4.5% ispitanika, dok je u Brazilu na 2

mjestu s 11.7% odgovor “dzeparac”.

Broj ispitanih ljudi koji nemaju prihoda na mjese¢noj razini u Brazilu iznosi visokih 27%, dok u
Hrvatskoj tek 6%.

Kako zaradujete svoje mjesecne prihode?

151 responses

@ Zaposlen/a sam, primam mjese&nu
placu

@ Zaposlen sam kao student, primam
studentsku placu

@ Dzeparac

@ Nemam prihoda

72.8%

Slika 4.7. Razdioba ispitanika prema vrsti mjeseénih prihoda (Hrvatska)

Como vocé ganha a sua renda mensal?

117 responses

@ Eu estou empregado, e recebo
um salario mensal

@ Sou estudante, e recebo o
salério de um estudante
Mesada

@ Eu nao tenho renda.

Slika 4.8. Razdioba ispitanika prema vrsti mjeseénih prihoda (Brazil)
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Sljedece pitanje odnosilo se na odlazak u trgovine poput Konzuma, Kauflanda, Interspara. Mjesta
gdje ljudi najviSe odlaze kupovati robu Siroke potroSnje. Zanimljivo je da postoji znacajna razlika

u broju odlazaka u Hrvatskoj i Brazilu.

Najvise ispitanika u Hrvatskoj odlazi u nabavu kuénih potrepstina vise od 6 puta mjesecno, $to
je 39.9%. Ako gledamo na tjednoj razini, vise od 1 tjedno. Kada pogledamo taj odgovor kod

ispitanika iz Brazila, uo¢avamo da je on na zadnjem mjestu s tek 8.1% (9).

U obje drzave, na 2. mjestu Su oni koji odlaze 3-6 puta. Osobe koje odlaze do 2 puta mjeseéno u
nabavu kuénih potrepstina na 3. su mjestu u Hrvatskoj s 19%, ali u Brazilu su na 1. mjestu s
visokih 40.5%.

U Hrvatskoj najmanji broj ispitanika nikada ne odlazi u nabavu kuénih potrepstina i njih je samo

8, 5.2%. Sljede¢i grafikon prikazuje nase podatke podijeljene dodatno i prema spolu.
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Slika 4.9. Razdioba ispitanika prema broju odlazaka u

X R Slika 4.10.Razdioba ispitanika prema broju odlazaka
nabavu ku¢nih potrepstina i spolu (Hrvatska)

u nabavu kuénih potrepstina i spolu (Brazil)
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S obzirom da ovaj rad zeli prikazati na primjeru trgovackog centra kako kreirati preporuku

glazbe, ispitali smo koliko puta mjese¢no ljudi odlaze na takva mjesta.

Od 153 ispitanika, njih 115 (75.2%) odlazi u trgovacke centre kao $to su City centar ili Arena u
Hrvatskoj do 2 puta mjese¢no. 25 (16.3%) ne odlazi na mjesecnoj bazi u trgovacke centre, 9

(5.9%) ispitanika odlazi 3- 6 puta i tek 4 (2.6%) njih odlazi i vise od 6 puta.

Koliko puta mjeseéno odlazite u trgovacke
centre

(kupiti ili pogledati ponude odjece, obuce,
dodatakaisl.)
-npr. City Centar

Quantas vezes por més vocé vai a shopping
centers, galerias
(Comprar ou ver roupas, calcados, acessorios...) ?

LU Género

I
T
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Spol
B Muzko

Zensko
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b
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1 20

Count of Koliko puta mjeseZno odlazite u trgovatke centre (kupitiili pogleda..
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Slika 4.12.. Razdioba ispitanika prema broju
odlazaka u trgovacke centre i spolu ( Hrvatska)

Slika 4.11. Razdioba ispitanika prema broju
odlazaka u trgovacke centre i spolu (Brazil)
Raspored odgovora isti je i u Brazilu. 46 (61.3%) ispitanika odgovorilo je da u trgovacke centre
odlazi do 2 puta mjese¢no. Slijede ih 22 (19.8%) ispitanika koji ne odlaze na mjesec¢noj razini u

trgovacke centre. 15 (13.51%) odlazi 3 -6 puta, a tek 6 ispitanika tj. 5.6% odlazi vise od 6 puta.

Dodatno smo istrazili postoji li poveznica izmedu broja odlazaka i mjese¢nog primanja.
Rezultati iz Hrvatske pokazali su da osobe koje odlaze vise od 6 puta u nabavu kuénih
potrepstina dolaze iz skupine zaposlenika. Kada tu situaciju gledamo u broju odlazaka u

trgovacke centre, najvise zaposlenih odlazi do 2 puta §to je ujedno i najbrojnija skupina.
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Kod ispitanika u Brazilu u oba slu¢aja imamo istu najbrojniju skupinu ljudi. To je ona koja odlazi

do 2 puta u nabavu kuénih potrepstina ili trgovacke centre. NajviSe ljudi u tim skupinama je

zaposleno.

Broj odlazaka u nabavu kuénih potrepstina
u usporedbi s nacinom zarade mjesecnih prihoda

Kako zaradujete svoje mjesedne prihode? Nikada

Dieparac 4
Nemam prihoda 1
Zaposlen sam kao student, primam studentsku placu

Zaposlenfa sam, primam mjesecnu placu 1

Como vocé ganha a sua renda mensal? Nunca
Mesada 5]
Eu nao tenho renda. 10

Sou estudante, e recebo o salario de um estudante 1

Eu estou empregado, e recebo um salario mensal 5

do 2 puta

&8

17

> 2 vezes

Jou

3-6

38

3 -6 vezes

[EX)

vige od 6 puta

>

mais de &
vezes

Slika 4.13. Broj odlazaka u kupnju kuénih potrepstina i prihodi (Hrvatska vs. Brazil)

Broja odlaska u trgovacke centre u usporedbi
s nacinom zarade mjesecnih prihoda

Kako zaradujete svoje mjesecne prihode?

Dieparac
Memam prihoda
Zaposlen sam kao student, primam studentsku placu

Zaposlen/a sam, primam mjeseénu plaéu

Como vocé ganha a sua renda mensal? Nunea
Mesada 1
Eu néo tenho renda. g

Sou estudante, e recebo o salario de um estudan. 1

Eu estou empregado, e recebo um salario mensal 12

> 2 vezes

=

16

(¥ )

11

8

13

82

Mikada do 2puta 3-6puta

3

3 -6 vezes

viseod &
puta

mais de &
veras

-

Slika 4.14.Broj odlazaka u trgovacke centre i prihodi (Hrvatska vs. Brazil)
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Znamo da potroSacima nije bitna samo jedna stavka kada su u trgovini ili trgovackom centru, te
smo pokusali ispitati Sto im je najvaznije. S obzirom da ovaj rad Zeli prikazati korisnost sustava
za preporuku glazbe kao cimbenika dobrog ugodaja u trgovini na temelju potrosackih

preferencija, pokusali smo doznati da li im je glazba bitna.

Rezultati su o¢ekivajuéi s obzirom na dosadasnja saznanja o tome da su cijena i dobra ponuda
najéeScée najvaznija stavka prilikom kupnje. Bitno je napomenuti da su ispitanici u ovom pitanju
imali mogucénost odabira viSestrukog odgovora, kako bi mogli dobiti Siru sliku §to im je sve

vazno, a da ih pritom ne ograni¢imo odabirom jedne stavke.
Redom po vaznosti nasi su ispitanici u Hrvatskoj dali sljede¢e odgovore:

1. Dobru ponudu i prihvatljivu cijenu najvise ispitanika smatra vaznom, njih 142

2. Ljubazno osoblje druga je bitna stavka, koju vaznom smatra 86 ispitanika

.

Raznovrsnost ponude nalazi se na 3. mjestu, a nju je kao vaznu stavku odabralo 77
ispitanika

Glazba i atmosfera odabrani su 42 puta kao vazna stavka unutar trgovine

Porijeklo stvari vaznim smatra 37 ispitanika

Dizajn i interijer kao vaznu stavku odabralo je 26 ispitanika

N oo g &

Dvije osobe rekle su kako im niSta nije vazno kada odlaze u trgovinu

Kada ste u trgovini / trgovackom centru, Sto Vam je vazno? (pozeljno
odabrati viSe odgovora)

153 responses

Dobra ponuda i prihvatljiva
cijena
Raznovrsnost —77 (50.3%)

142 (92.8%)

Glazba i atmosfera (ugodaj) 42 (27.5%)
Dizajn, interijeri, boje i sl. —26 (17%)
Ljubazno osoblje —86 (56.2%)
Porijeklo stvari —37 (24.2%)

Nista mi nije bitno| —2 (1.3%)

0 50 100 150

Slika 4.15. Prikaz stavki vaznih u trgovini / trgovackom centru (Hrvatska)
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Isto pitanje postavljeno ispitanicima iz Brazila, dalo je iste rezultate:

1. Dobru ponudu i prihvatljivu cijenu najvise ispitanika smatra vaznom, njih 92

2. Ljubazno osoblje druga je bitna stavka, koju vaznom smatra 75 ispitanika,

w

Raznovrsnost ponude nalazi se na 3. Mjestu, a nju je kao vaznu stavku odabralo 47
ispitanika

Glazba i atmosfera odabrani su 32 puta kao vazna stavka unutar trgovine

Dizajn i interijer kao vaznu stavku odabralo je 31 ispitanika

Porijeklo stvari vaznim smatra 31 ispitanika — isto kao i dizajn i interijeri

A

Jedna osoba je rekla kako nista ne smatra vaznim kada odlazi u trgovinu

Quando em uma loja / shopping center, o que € importante para vocé?
(preferencialmente escolha vérias respostas)

111 responses

Boa oferta e prego aceitavel 92 (82.9%)
Diversidade 47 (42.3%)
Musica e atmosfera 32 (28.8%)
design interioﬁr‘ cores e 31 (27.9%)
decoragdo doe...
Bom atendimento 75 (67.6%)
Nada|—1 (0.9%)
Procedéncia da mercadoria 31 (27.9%)
0 20 40 60 80 100

Slika 4.16. Prikaz stavki vaznih u trgovini / trgovackom centru (Brazil)
Glazba, koju mi smatramo bitnim ¢imbenikom nalazi se na 4. mjestu. Ovaj odgovor nam moze

ukazati na to da ona ima svoju ulogu, koja nije beznacajna, s obzirom da su od prva 3 odgovora,

2 usko vezana uz sami proizvod (cijena, raznovrsnost).

34



Sljedec¢ih nekoliko pitanja odnosi se na glazbu, kako i da li ju ispitanici percipiraju, te u kojoj

mjeri?

Od 153 ispitanih u Hrvatskoj, 124 (81%) percipira glazbu u trgovackim centrima i trgovinama

unutar njih kao Sto su City Centar: Zara, Shooster i sl.

102 od ukupno 111 ispitanika u Brazilu reklo je da percipira glazbu u trgovackim centrima i

trgovinama unutar njih, dok je samo 9 reklo da ne percipira glazbu u tim situacijama.

Percipirate li glazbu u trgovackim Vocé percebe a musica ac entrar
centrima i emuma
trgovinama unutar njih? (npr. City | pE loja ou em um shepping? (por
Centar; Zara ) H e exemplo: Zara, Renner) B Nzo
= 140 - 140 Sim
= [=8
[ E
. L 1)
=S @
O :
[l (=]
£ 120 8 q9p
5 124 e T
= c
o =
- (=%
E [= 8
= (=]
E 2
T W
E 100 E 100
L] 3 -
E = 102
a o
= =
- (=]
- L]
B an =R
£ W G
= £
E E
8 £
e o
i i
4 o
= cn . i
] = = G
= = o
o [ 1)
E’l (=)
- L]
= 5
3 ]
" A =
L} A0k E An
=] o -
=z 2
u
[ 1)
b O 2
2 23 &
S . all A
P g
a =
© 5
E E °
S 0 S ¢ N

Slika 4.17.Percipiranost glazbe u
trgovackim centrima i trgovinama unutar
njih (Hrvatska)

Slika 4.18. Percipiranost glazbe u trgovackim
centrima i trgovinama unutar njih (Brazil)
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Rezultati su malo drugaciji kada govorimo o trgovinama poput Konzuma, Kauflanda, Interspara.
Na ovo pitanje u Hrvatskoj su odgovorile 153 osobe, no broj osoba koje percipiraju glazbu u
ovakvim trgovinama je manji i iznosi 106 ili 69.3%. Broj osoba koje ne percipiraju glazbu u

ovom slucaju je 47, §to u postotku iznosi 30.7%.

Od 111 ispitanika u Brazilu, njih 84 (75.7%) percipira glazbu u takvim okruzenjima, dok njih 27
ne (24.3%) ne. U oba slucaja mozemo zamijetiti da osobe manje zamjecuju glazbu unutar

trgovina u koje odlazimo po robu Siroke potrosnje, tj. kucanske potrepstine.

Percipirate li glazbu u trgovinama u ?a _E quando vaiao supermercado, u c'”
poput Konzuma, Kauflanda, Interspara? e vocé percebe a misica no estabelecimento? I nzo
- 106
O
3 47 L
Slika 4.19.Percipiranost glazbe unutar trgovina Slika 4.20.Percipiranost glazbe unutar trgovina
(npr.Kaufland) (Hrvatska) (npr.Kaufland) (Brazil)

Ukoliko percipirate glazbu unutar trgovina, koliko ste fokusirani na nju? — Rezultati su prikazani
koriste¢i “treemap” prikaz. NajviSe odgovora predstavlja najveci dio i najtamniju boju, najmanje

odgovora predstavlja najsvjetliji i najmanji dio. U obje drzave raspored odgovora prema vaznosti
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je isti. Iz toga mozemo zakljuciti da najvise ljudi, njih 69 (45.1%) u Hrvatskoj i 42 (38.9%) u
Brazilu osrednje fokusirano na glazbu kada se nalaze u kupnji.

Najmanje ljudi niti malo ne percipira glazbu prilikom kupnje. Njih je 12 (7.8%) u Hrvatskoj i
samo 1 (0.9%) u Brazilu. Uocljivo je da najmanji broj ispitanika ne percipira glazbu ni malo, §to

znaci da glazba ima veliku ulogu unutar trgovina, direktno ili indirektno.

Ukolike percipirate glazbu unutar ducana,
koliko ste fokusirani na nju?

m pjesmu, ali ne obraca Vrlo sam fokusiran / a-

svira prepoznajem pjesmu | jasno ju
¢ujem u “prvobitnom” planu,
pjevusim, pleSem po trgovini
dok razgledavam

21

Nisam fokusiran  Ne
Ja-cujemsamo  percipiram
nesto u pozadini, glazbuni
pozadinske malo
tonove, ne 12
raspoznajem

pjesmu

16

Slika 4.21. Razdioba sudionika prema fokusiranosti na glazbu unutar trgovina
(Hrvatska)

Se vocé percebe a musica dentro dos
shoppings / lojas, quanto vocé esta focado nisso?

radamente focado - a musica, mas ndo presto muita atencdo

Eu ndo estou focado - eu ougo
apenas algo no fundo, eu nao
reconhego a musica

8

Slika 4.22. Razdioba sudionika prema fokusiranosti na glazbu unutar trgovina (Brazil)
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Glazba je bitna stavka subliminalne komunikacije s potrosa¢ima. Iako ju mozda ne percipiraju

svi u prvom planu, to ne znaci da je podsvjesno ne ¢uju ili reagiraju na nju.

Nase slijedece pitanje pokusalo je do¢i do odgovora postoji li razlika u vaznosti glazbe unutar
trgovine i unutar trovackog centra. Postavili smo pitanje ,, Mislite i da je glazba vazna unutar
trgovine, trgovackog centra?*“ Najvise ispitanika njih 51.5 % (79) smatra da je glazba vazna u
obje situacije. Slijede ih osobe s odgovorom ,,da — u trgovackom centru® s 19.6% (30) , te osobe

s odgovorom ,,da — unutar trgovina“. Nakon pozitivnih odgovora, rezultati prikazuju one

negatlvne:
Mislite |i da je glazba vaZna unutar trgovine Mislite li da je glazba vaZna unutar trgovine, trgovackog centra?
trgovackog centra? [ 0= - U obje situacije

. Da-utrgov.
o B Da - unutar trgovine
. Me -
. Me -

90 . Me - unutar trgovine

8.5% ispitanika tj. 13
O osoba smatra kako
79 glazba nije vazna ni u
trgovini ni u

trgovackom centru

3.9 % ispitanika tj. 6
osoba smatra kako
glazba nije vazna

30 O unutar trgovine

Count of Mislite li da je glazba vaZna unutar trgovine, trgovackog centra?

0O 1.3 % ispitanika tj. 2

osobe smatraju kako

ro a0

glazba nije vazna u

trgovackom centru
Slika 4.23. Da li je glazba vazna u trgovini ili trgovackom centru? ( Hrvatska)
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Ovo pitanje je u Brazilu glasilo: ,,Smatrate li da je glazba vazna unutar trgovina, trgovackih

centara?‘.

Nismo radili podjelu situacija kao u Hrvatskoj, ali rezultati nam ukazuju da i ispitanici u Brazilu

smatraju glazbu vaznom.

107 od 11 ispitanika $to je 96.40% smatra kako je glazba vazna unutar trgovina i centara, dok

njih 4, dakle 3.60% smatra da nije.
Vocé acha que a misica é
importante

dentro de lojas,
shoppings?

107

o

(=)

(%]

Countof Voc& acha que a musica & importante dentro de lojas, shoppings?
.)

Slika 4.24. Da li je glazba vazna u trgovini ili
trgovackom centru? (Brazil)
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U teorijskom dijelu naseg rada, objasnili smo da bi glazba trebala odgovarati trgovini, brandu.

Takoder smo ju spomenuli kao bitnu stavku kada govorimo o atmosferi koja uvelike ovisi o

vremenu i dolazenju osoba u odredene prodavaonice. Od nasih 153 ispitanika u Hrvatskoj, 66%

(101) smatra da glazba treba odgovarati brendu ili trgovini dok njih 34% (52) smatra da ne treba.

Vedina ispitanika u Brazilu, njih 82% (91) takoder smatra kako glazba treba odgovarati brandu

ili trgovini. Manji broj ispitanika smatra da ne treba, i oni u postotku iznose 20% (20).

Mislite li da glazba treba
odgovarati brandu,
trgovini unutar koje se
puita?

Mislite li da..

Da 101

Me

[Aa]

Slika 4.26. Treba li glazba
odgovarati brandu, trgovini
(Hrvatska)

Vocé acha q..

Sim

[N

MNao

3
L]

Slika 4.25. . Treba li glazba
odgovarati brandu, trgovini
(Brazil)
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Na pitanje ,, Da i biste Zeljeli da u trgovackom centru / trgovini svira glazba koju preferirate?*
82% ispitanika u Hrvatskoj i 93.7 % u Brazilu odgovorilo je potvrdno. Dakle samo 17.5 % tj. 27
osoba od njih ukupno 153 u Hrvatskoj i 6.3% (7 osoba) od 111 u Brazilu ne bi Zeljelo da svira
glazba koju preferiraju.

[ P Vocé gostaria de ouvir a misica que prefere Ml nzo

M sim

Da li biste Zeljeli da u trgovackom centru, . )
trgovini svira glazba koju preferirate? M Ne em um shopping / loja?

o
e O
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Slika 4.28. Zelja potroaca da svira glazba Slika 4.27. Zelja potrosaca da svira glazba koju
koju prefereiraju (Hrvatska) preferiraju (Brazil)
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Kada pokusamo razmisliti postoji li neki trgovacki centar ili trgovina u kojoj nema glazbe, tesko
pronalazimo odgovor. S obzirom da isptanici u nekom omjeru smatraju da je glazba vazna, naSe
sljedece pitanje pokusava to povezati s osje¢ajem nelagodne, cudnim osjecajem. To je primjerice
trenutak kada na nekom javnom mjestu, gdje su ljudi navikli da svira glazba, ¢uje se zamor i sl.,
nestanu svi zvukovi. U potupnosti nastane tisina, te Cujete samo korake i1 zamor drugih, no nema

nikakvih pozadinskih zvukova.

Od 153 ispitanih, 52.9 % bi se osjecalo ¢udno kada ne bi bilo glazbe u trgovacim centrima. 26.1%

bi taj osjecaj opisali kao osredn;ji, dok njih 20.9% uopce ne bi imalo taj osjeca;j.

Isto pitanje ispitali smo u situaciji kada govorimo o trgovinama gdje pritom mislimo na trgovine
poput Kauflanda, Interspara i sl. (gdje se prodaje roba Siroke potros$nje). Rezultati su sli¢ni, no

broj ispitanih je 151.

45.03% ispitanih osjecalo bi se ¢udno u situaciji kada u trgovini ne bi bilo glazbe. Osrednje cudno
osjecalo bi se 27.81%, a 27.15% ne bi imalo taj osjec¢aj. Ovdje mozemo uvidjeti vrlo slicne

rezultate izmedu odgvoora ,,osrednje* i ,,ne®, $to opet ukazuje na manju vaznost unutar trgovina.

Da li biste se osjecali ¢udno kada Da li biste se osjecali ¢udno kada W o-
u trgovinama ne bi bilo glazbe?) u trgovackim centrima ne bi bilo glazbe? M e
. Osrednje

Slika 4.29. Osjecaj potrosaca kada ne bi bilo glazbe u trgovackim centrima ili trgovinama (Hrvatska)
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Brazilci u ovom odgovoru imaju u potpunosti iste postotke za oba pitanja. 37.83 % njih

osjecalo bi se osrednje cudno, nelagodno u situacijama kada ne bi bilo glazbe unutar trgovina ili

trgovackih centara. Zatim su tu oni koji bi se definitivno osjecali cudno, njh 32.4% i na kraju

oni kojima to ne bi smetalo ili izazivalo neku nelagodu s 29.7%.

Mozemo zakljuciti da kod njih nije vidljiva tolika razlika izmedu glazbe u trgovini poput
Kaflanda ili u trgovackom centru poput City Centra i trgovine unutar nje npr. Zara. Isto tako,
ovddje vidimo najmanje razlika u postotku izmedu odgovora, dakle skoro svi odgovori imaju

pojedinacan broj odgovora.

Vocé se sentiria estranho se ndo houvesse musica nas lojas? Vocé se sentiria estranho se n3o houvesse musica nos
shoppings
Sim
| IYE
Um pouco
32.432% 32.432%
37.838% 37.838%

29.730% 29.730%

Slika 4.30. Osjecaj potroSaca kada ne bi bilo glazbe u trgovackim centrima ili trgovinama
(Brazil)
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“Music produces a kind of pleasure which human nature cannot do without.”

— Confucius, The Book of Rites

Od davnina razni stru¢njaci 1 obi¢an puk smatra da glazba nekako utje¢e na nas. Ona pojacava
nase osjecaje u raznim situacijama, od smijeha do tuge. Ovaj rad predstavlja glazbu kao bitnog
¢imbenika okruzenja 1 atmosphere koji nas vodi ka uspotavljanju dublje, emocionalne

poveezanosti s potrosac¢ima.

Pitali smo nase ispitanike “ Utjece li glazba na Vas” (Npr. na Vase raspolozZenje, atmosferu oko

Vasisl.?”

107 osoba u Hrvatskoj, od 153 ispitanih, ¢ini visokih 69.9% potvrdnih odgovora. 24.8% taj

utjecaj dozivljava ponekad, a samo njih 8, tj. 5.2% odgovara kako glazba ne utjece na njih

Ni u Brazilu glazba nema nista manje utjecaja. 79 osoba tj. 71. 17% ispitanka potvrdilo je da
muzika utjece na njih. 26 njih (23.4%) ponekad osjeca taj utjecaj glazbe, dok samo 6 osoba (5.4%)
smatra kako muzika ne utjece na njih.

. Da

M e A musica afeta vocé? (por exemplo
M Ponekac estado de espirito, atmosfera)]

Utjeée li glazba na Vas? (npr. na Vase raspoloZenje,
atmosferu oko Vasisl.)

Sim
M nzo

Asvezes

232.42%

71.17%

Slika 4.32. Utjece li glazba na ispitanike? (Hrvatska)  Slika 4.31. Utjece li glazba na ispitanike? (Brazil)
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S obzirom da smatramo kako glazba pridonosi atmosferi unutar trgovackog centra ili trgovine,

istrazili smo da li isto smatraju 1 nasi ispitanici.

Rezultati u Hrvatskoj priakzuju slijedece: (n=153)

= 115 osoba smatra da glazba ide u korist atmosferi (75.2%)

= 25 osoba smatra da glazba ponekad moze i¢i u korist atmosferi (16,3%)

= 13 osoba smatra da glazba ne ide u korist amotsferi ( 8,5% )

Rezultati u Brazilu prikazuju slijedecée: (n= 153)

= 97 osoba smatra da glazba ide u korist atmosferi (87.4%)

= 13 osoba smatra da glazba ponekad moze i¢i u korist atmosferi (11,7%)

= 1 osoba smatra da glazba ne ide u korist amotsferi ( 0,9% )

Smatrate li da glazba ide u korist LS
atmosferi unutar trgovatkeg centra / trgovine?) M Ne
M Ponekad

120

110

100

Count of Smatrate li da glazba ide u korist atmosferi unutar trgovakog centra/ trgovine?

Ne Ponekad

Slika 4.34. Ide li glazba u korist atmosferi unutar
trgovackog centra, trgovine? (Hrvatska)

ASVEZES
B nzo
M sim

Vocé acha que a misica beneficia, ajuda a
atmosfera dentro de um shopping / loja?

120

110

100 57

Count of Voc# acha que a muisica beneficia, ajuda a atmosfera dentro de um shop ping / loja?

13

Nio As vezes Sim

Slika 4.33.1de li glazb u korist atmosferi unutar
trgovackog centra, trgovine? (Brazil)
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Ispitali smo da li glazba utjece na naSe ispitanike i Smatraju li ju vaznom u trgovinama, a sljedece

pitanje nekako pokusava povezati to dvoje. ,,Mislite i da glazba utjece na potrosace?* prikazuje
da od ispitanih 153 osobe u Hrvatskoj, njih 90 (58.82%) smatra da utjece, 39 (25.49%) smatra

da ponekad utjece i 24 (15.69%) osobe ne smatraju da glazba utjece na potrosace.

Ispitanici iz Brazila takoder smatraju u najve¢em broju, da glazba utjee na potosaca. Od ispitanih

111, 66 (59.46%) ih smatra kako utjece, 32 (28.83%) misli da glazba ponekad utjece na potrosaca
dok njih 13 (11.71%) misli da ne utjece.

Mislite |i da glazba utjete na potrosade?

30

80

50

40

Count of Mislite li da glazba utjeie na potroZafe?

20

10

Ponekad

50

Da

. Da
. Me
. Ponekad

Count of Vocé acha que a misica afeta os consumidores?

30

80

50

40

20

10

12

Vocé acha que a misica afeta os consumidores?

ASVEZES
M nzo
. Sim

66

32

As vezes Sim
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Aplikacija koja na temelju glazbenih preferencija / zelja kupaca stvara glazbenu listu, uz dodatne
mogucnosti, bila je temelj za slijedece pitanje. Ovaj odgovor moze nam ukazati na prilike koje
bismo mozda mogli iskoristiti, u smislu ,,$to ponuditi ili u kojem obliku“ da vecina smatra takav
proizvod korisnim. Ako uzmemo u obzir vaznost glazbe i utjecaj na osobe, potrosace, mozemo

uvidjet da glazba ima bitnu ulogu, samo treba pronaci nacin da ju prezentiramo.
Rezultati u Hrvatskoj su sljedeci:

= 101 osoba od 153 ispitanih smatra kako bi takva aplikacija bila korisna (66%)
= 52 smatra kako takva aplikacija ne bi bila korisna (34%)

Rezultati u Brazilu su sljedeci:

= 91 od 111 osoba smatra kako bi takva aplikacija bila korisna (82%)
= 20 o0d 111 osoba smatra kako takva aplikacije ne bi bila korisnha (18%)

Mislite |i da bi bilo korisno / dobro da trgovina ima Mo Vocé acha que seria til, bom para uma loja, M sim
aplikaciju koja na temelju glazbenih W e M neo
preferencija/zelja

kupaca stvara glazbene liste?

ter um aplicativo que mostre as preferéncias
musicais do consumidor e desenvolva uma
nova lista de musica?
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Zount of Mislite li da bi bilo korisno/ dobro datrgovinaima aplikaciju koja na temelju glazbenih preferencija/Zelja kupaca..
@
=

Count of Voc& acha que seria Util, bom para uma loja, ter um aplicativo que mostre as preferéncias musicais do consum..
oo

Slika 4.35. Korisnost aplikacije za Slika 4.36. Korisnost aplikacije za
kreiranje glazbenih lista (Hrvatska) kreiranje glazbenih lista (Brazil)
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Sli¢ni rezultati mogu se iSCitati iz sljedeCeg pitanja: ,,Smatrate li da koriStenje umjetne
inteligencije 1 algoritama moze dovesti do "savrSenijih" uvjeta na trzistu, ve¢eg zadovoljstva

sudionika 1 preciznijih aktivnosti?”

100 osoba u Hrvatskoj i 99 u Brazilu smatra da koriStenje umjetne inteligencije i algoritama
pridonosi stvaraju boljih uvjeta i veéeg zadovoljstva. 53 Hrvata i 12 Brazilaca ne slaze se s tom
tvrdnjom. Zanimljivo bi bilo prouciti rezultate nakon edukacija o iskoristivosti umjetne

inteligencije i algoritama u analizi podataka.

[w)

a Sim

Ne

Smatrate li da koristenje umjetne n Vocé acha que o uso de inteligéncia
inteligencije i algoritama u artificial e algoritmos
moZe dovestido "savrienijih” uvjeta na pode levar a melhores condicées de
trzistu, mercado,
veceg zadovoljstva sudionika i preciznijih atividades mais precisas e
aktivnosti? consequentemente uma

maior satisfacdo dos consumidores?

- O

100

=)

Count of Smatrate li da koritenje umjetne inteligencije i algoritama moZe dovesti do “savrienijih” uvjeta natr.
wu
o
w

Countof Vocg achaque o uso de inteligéncia artificial e algoritmos pode levar & melhores condigbes de merc

w1

Slika 4.37. Moze li koristenje umjetne Slika 4.38. Moze li koriitenje umjetne
inteligencije doprinijeti inteligencije doprinijeti
"savrSenijim"uvjetima na trzistu? "savrSenijim"uvjetima na trzi$tu?

(Hrvatska) (Brazil)
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Ovim pitanjem dosli smo do kraja naseg istrazivanja. Zadnje pitanje vrlo je jasno prikazalo da

potrosaci smatraju kako poduzeca trebaju teziti poznavanju i zadovoljstvu potrosaca.

149 ispitanika od ukupno 153, dakle 97.4% odgovorilo je s ,,da*, a samo 4 ispitanika (2.5%)

odgovorilo je s ,,ne*.

Kada pogledamo rezultate iz Brazila, zanimljivo je uociti kako je samo 1 osoba koja u postotku

iznosi 0,9% odgovorila s ,,ne” na ovo pitanje, dok je ostalih 110 osoba, tj.99.1 % odgovorio s

,,da‘.

Mislite li d d -2 trebaiu tesiti Vocé acha que as empresas devem se M sim
isiite i da poduzeca trebaju tezit esforcar para conhecer seus clientes e Hzo

jui i Zaca? . e
poznavanju i zadovoljstvu potroZaca? maximizar a sua satisfacao?

.Da
.Ne

Slika 4.39. Trebaju li poduzeéa teziti Slika 4.40. Trebaju li poduzeéa teziti
poznavanju i zadovoljstvu potrosaca? poznavanju i zadovoljstvu potrosaca?
(Hrvatska) (Brazil)
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5. Umjetna inteligencija

Hrvatska enciklopedija definira Umjetnu inteligenciju (eng. Artificial Intelligence) kao dio
racunalne znanosti (informatike) koji se bavi razvojem sposobnosti racunala da obavljaju zadace
za koje je potreban neki oblik inteligencije®®, tj. da se mogu snalaziti u novim prilikama, ugiti nove
koncepte, donositi zakljucke, razumjeti prirodni jezik, raspoznavati prizore i dr.

Ciljanje na razvitak ovakvih sposobnosti nije novost, ona se godinama razvija. Ljudi pokusavaju
razviti sustave, strojeve, aplikacije i sl. koji ¢e reagirati i uciti, kao ljudi. Sve se to pocelo odvijati
jos 1642. godine kada je napravljena prva mehani¢ka masina — Pascal. Skoro 200 godina nakon,
ljudski rod postaje bogatiji za jo§ jednu inovaciju — prvi dizajn programabilnog stroja.

1943. nastaju temelji za razvoj neuralnih mreza, a samo 7 godina nakon Alan Turing predstavlja
Turingov test kao nacin testiranja inteligencije stroja.

Turingov test, bio je osmiSljen kako bi osigurao zadovoljavaju¢u operativnu definiciju
inteligencije. Racunalo prolazi test ako nakon testa, ljudski ispitiva¢ postavljajuci neka pisana
pitanja, ne moze utvrditi jesu li pismeni odgovori dolazili od osobe ili s racunala.

1956. pojavljuje se izraz "umjetna inteligencija" na konferenciji u Dartmouth Collegeu u
Sjedinjenim Drzavama koja je okupila istrazivace sa Sirokim rasponom tema, od simulacije jezika

do strojeva za ucenje.

John McCarthy, (1956.) “Umjetna inteligencija - naziv za znanstvenu disciplinu koja se bavi

izgradnjom racunalnih sustava cije se ponasanje moze tumaciti kao inteligentno"

Ovo je samo jedna od mnogih definicija razlicitih stru¢njaka jer opéeprihvacena definicija umjetne
inteligencije ne postoji. Ona se sastoji od mnogih definicija, ali za lak$e razumijevanje postoji

klasifikacija tih definicija kako slijedi:

Inteligencija: psih. sposobnost shvacanja i laganog snalazenja u novim prilikama, sposobnost otkrivanja zakonitosti u odnosima
medu ¢injenicama i rjeSavanju problema; oStroumnost, pamet, bistrina duha
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Tablica 8. Klasifikacija definicija umjetne inteligencije

RazmiSljati ljudski

RazmiSljati racionalno

“Uzbudljiv novi pokusaj da se omoguci
razmisljanje racunalima....strojevi s umovima, u

punom i doslovnom smislu.” (Haugeland, 1985)

“Automatizacija aktivnosti koje asociramo s
ljudskim razmisljanjem, poput donosenja odluka,

rjesavanja problema, ucenja...” (Bellman, 1978)

»~Proucavanje mentalnih svojstava kroz uporabu
racunalnih modela.” (Charniak i McDermott,

1985)

,, Proucavanje postupaka koji mogucim cine
percipiranje, rasudivanje i reagiranje.*

(Winston, 1992)

Ponasati se ljudski

Ponasati se racionalno

,,Proces stvaranja strojeva koji obavljaju funkcije
koje zahtjevaju inteligenciju koju imaju ljudi*
(Kurzwil, 1990)

~Proucavanje kako uciniti da racunala rade
stvari u kojima su trenutno, ljudi bolji* (Rich i
Knight, 1991)

»Polje rada koje Zeli objasniti i emulirati

inteligentno ponasanje u smislu racunalnih

procesa® (Schalkoff, 1990)

,, Grana racunalnih znanosti koja se bavi

automatizacijom inteligentnog ponasanja‘

(Luger i Stubblefield, 1993)

Povijesno gledano, znanstvenici su slijedili sva Cetiri pristupa Ul-e kako bi ju razvili na najvisu

mogucu razinu. Bitno je shvatiti sva 4, jer tek tada moZemo dobiti konkretnu 1 potpunu sliku

umjetne inteligencije i njezinih moguénosti.

Pristup usmjeren na covjeka mora biti dijelom empirijska znanost, opazanja i hipoteze 0 ljudskom

ponasanju. Racionalisticki pristup ukljucuje kombinaciju matematike i inZenjerstva.

Kada govorimo o klasifikaciji koja kaze ‘“Ponasati se ljudski”; bitno je napomenuti §to je sve

potrebno racunalu da prode rigorozne testove (poput npr. Turingovog testa):
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Racunalo bi trebalo posjedovati sljedece sposobnosti:

= obradu prirodnog jezika (eng. Natural language processing) kako bi se uspjesno
komuniciralo na engleskom jeziku;

= predstavljanje znanja (eng. Knowledge representation) za pohranu onoga $to zna
ili Cuje;

» automatsko razmisljanje (eng. Automated reasoning) - koristenje pohranjenih
podataka za odgovaranje na pitanja i nacrt novih zakljucaka

» strojno ucenje (eng.Machine learning) za prilagodbu novim okolnostima i

otkrivanje i ekstrapoliranje obrazaca

Za na$ rad posebno ¢e biti zanimljivo predstavljanje znanja (eng. Knowledge representation) jer
se bavi pitanjem kako staviti znanje u formu koju ra¢unalo moze upotrijebiti za rasudivanje?

Cesto se logika koristi za predstavljanje znanja, a jedna od najéeséih oblika je propozicijska
logika koja je opisana u nastavku radu, a potrebno ju je razumijeti u kontekstu problema

zadovoljivosti (eng. Satisfiability).

Razmisljati racionalno tema je koja se proteze jo$ od doba grékog filozofa Aristotela i njegovog
pokuSaja da kodificira pravo miSljenje. Njegovi su silogizmi pruzali obrasce za strukture
argumenata koji su uvijek dali toéne zakljuc¢ke kada su dobili toéne premise. Iz ovakvih na¢ina
razmis$ljanja, kroz godine razvija se logika. Njezin razvitak dovodi do programa koji bi nacelno
mogli rijesiti bilo koji problem napisan u logickoj notaciji. Takvi programi znali su ,,zapeti* u
vremenu u situacijama kada nema rjeSenja, jer tada program moZe zauvijek ostati u petlji.
Znanstvenici moraju otkriti nacin kako do¢i do to¢nih rjeSenja i ne napraviti program koji ¢e

iskoristiti sve resurse ve¢ s par €injenica i ,,zapeti‘ u vremenu ako rjeSenja nema.

Ranije smo govorili o potrebi upoznavanja potrosaca ukoliko zelimo stvoriti neki odnos s njima
na emocionalnoj razini. U programiranju programa za korisnike, situacija nije posve razlicita.

Ako zelimo re¢i da odredeni program razmislja kao ¢ovjek moramo odrediti kako on misli. Ba§
kao $to smo morali odrediti tko je i Sto zeli nas korisnik za kojeg Zelimo proizvoditi ili kojeg

zelimo privuéi u nase prodavaonice.

Postoje tri nacina kroz koja mozemo saznati kako ¢ovjek razmislja:
= kroz introspekciju - pokusavajuci uhvatiti nase vlastite misli kako idu;
= kroz psiholoske pokuse - promatranje osobe u akciji;

= 1kroz pracenje, snimanje mozga - promatrajuci mozak u akciji.
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Takvo znanje moze nam pomo¢i u kreiranju sustava koji razumije svog korisnika.

Tek kada imamo dovoljno preciznu teoriju uma, postaje moguce izraziti teoriju kao ra¢unalni
program.

U kontekstu klasifikacije koja definira racinalno ponasanje, izdvojiti ¢emo agenta i njegovu

primjenu.

Agent je nesto Sto djeluje (agent dolazi iz latinske agere, da to ucini). Naravno, svi racunalni
programi nesto poduzimaju, ali raCunalni agenti ocekuju da ¢e uciniti vise: raditi samostalno,
percipirati svoje okruzenje, ustrajati u dugom vremenskom razdoblju, prilagodavati se promjeni
te stvarati i ostvarivati ciljeve. Racionalni agent je onaj koji djeluje tako da postize najbolji
rezultat ili, kada postoji neizvjesnost, najbolji o¢ekivani ishod.

nazvano “Deep Blue” pobijedilo je svjetskog prvaka u igranju $aha. Da li je ve¢ tada postojao
inteligentni sustav koji je mogao razmisljati, prilagodavati se nastalim situacijama, razmisljati
unaprijed?

Racunalo posjeduje malo znanja o igranju Saha ali ima neusporedivo vecu sposobnost
izrac¢unavanja (200,000,000 Sahovskih pozicija u sekundi) naprema 3 pozicije u sekundi od Garry
Kasparova. lako posjeduje mnogo znanja o Sahu, vecu vrijednost ima sposobnost izraunavanja.
Stroj nema osjecaje, dakle ne moze osjecati umor ili dosadu kao ¢ovjek, Sto naravno utjece na
rezultat. No, Deep Blue za razliku od Garry-a ne uci. Onoliko koliko je znao u tom trenutku, to

je bio njegov maksimum.

Funkcije inteligentnog sustava jesu:
= prikupljanje i obradba informacija,
» interakcija s radnom okolinom,
* komunikacija s ¢ovjekom ili s drugim inteligentnim sustavima,
= prikupljanje i obradba znanja,

= zakljucivanje, te planiranje.
Na navedenim primjerima vidimo kako nam inteligentni sustavi mogu pomoc¢i u kreiranju

marketinskih aktivnosti. Interakcijom 1 komunikacijom s potrosaima, prikupiti ¢emo odredene

podatke koji ¢e nam kasnije koristiti kod zakljuc¢ivanja i planiranja.
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Polja umjetne inteligencije pokuSavaju ne samo razumjeti ljude nego i izgraditi inteligentne

entitete, agente koje smo ranije spomenuli.

Sukladno tome, Ul se razvija na mnogo razli¢itih podpodrucja : od opcéeg (ucenja i percepcije) do

specificnih, poput igranja Saha, dokazivanja matematickih teorema, kreiranja preporuka, pisanja

pjesama, voznje automobila na prepunoj ulici, dijagnosticiranja bolesti itd.

Podrucja umjetne inteligencije (Association of Computing Machinery) -

1.

© 0o N o g bk~ w DD

10.

Op¢e podrucje (kognitivno modeliranje, filozofske osnove)

Ekspertni sustavi i primjene

Automatsko programiranje

Dedukcija i dokazivanje teorema

Formalizmi i metode prikaza znanja

Strojno ucenje

Razumijevanje i obrada prirodnih i umjetnih jezika

Rjesavanje problema, metode upravljanja i metode pretrazivanja prostora stanja
Robotika

Racunalni vid, raspoznavanje uzoraka i analiza scena

11. Raspodijeljena umjetna inteligencija

RaSirenost umjetne inteligencije u danasnjem svijetu tehnologije 1 informatike dovodi do toga da

je nemoguce zanemariti njezinu prisutnost i korisnost.

Danas, sve c¢eS¢u primjenu 1 iskoristivost umjetne inteligencije moZzemo uvidjeti u podrucju

marketinga, $to je posebno zanimljivo za ovaj rad.

Nekoliko primjera iskoristivosti umjetne inteligencije u marketingu:

Analiza velikih koli¢ina podataka (eng. big data)

Upoznavanje ponaSanja kupca i njegovo razumijevanje

Kreiranje personaliziranih oglasa

Povecanje zadovoljstva kupaca i korisnickog iskustva

Kreiranje preporuka (npr. Netflix, Youtube)

Upotreba algoritama — za brzu analizu kompleksnijih zadataka, temeljenih na velikom
broju podataka u realnom vremenu

Inteligentno rasporedivanje — npr. u kontroli nabave i skladistenja proizvoda
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Iz navedenog zakljucujemo da mozemo birati kako ¢emo upotrijebiti umjetnu inteligenciju u
poboljsanju poslovanja. Ho¢emo li ju iskoristiti za upoznavanje potrosaca, prikupljanje znanja ili

samo za neku automatizaciju odluka je koju donosimo na temelju nasih ciljeva.

Neki stru¢njaci za rjeSavanje problema ili dolazenja do odgovora stavljaju u prvi plan aktualnija
podrucja Ul-e poput ,,strojnog ucenja“ . Ono se koristi za uc¢enje navika korisnika, predvidanja
ponasanja i sl., . Ti Struénjaci u potpunosti zaboravljaju starije sustave, algoritme koje takoder
mozemo koristiti na velikom skupu podataka 1 ponekad imaju bolje performanse od strojnog
ucenja. Stariji algoritmi ponekad su i bolji, brzi od novih, te ih nikako ne bi trebali zanemariti.

Jedan od takvih primjera je DPLL algoritam, koji ¢emo detaljnije objasniti kasnije.

DPLL algoritam ¢e nam koristiti za dobivanje rjeSenja hednog od glavnog problema u umjetnoj

inteligenciji, a to je problem zadovoljivosti tj. SAT (eng. satisfiability).

Problem zadovoljivosti srediSnji je problem u nekoliko polja racunalne zananosti. Osim u
umjetnoj inteligenciji, postoji jo§ 1 u mnogim drugim podrucjima koja ukljucuju teorijsku
informatiku, dizajn hardvera, formalna provjera, teorija sloZenosti, algoritme...

Upravo zato, u daljnjih nekoliko poglavlja objasniti ¢emo §to je to problem zadovoljivosti tj.
SAT-a, te koji nam to algoritmi pruzaju rjesenje takvih problema. Rekli smo $to su inteligentni
sustavi, a zelja ovog rada je predstaviti ideju inteligentnog sustava za preporuku glazbe koji se

temelji na starijim algoritmima umjetne inteligencije kao $to je npr. DPLL.

5.1. Propozicijska logika

Propozicijska logika je jedna od 2 osnovna logicka sustava uz logiku prvog reda (logika
predikata) i jedan od jezika za prikaz znanja te zaklju¢ivanje u podrucju umjetne inteligencije.
Neki ju zovu jo§ i iskaznom logikom te logikom sudova.

Prema Basi¢ i Snajder, propozicijska logika temelji se na pretpostavci o tome §to postoji i §to je
Cinjenice promatramo kao neku vrstu znanja koju izrazavamo izjavama.

Izjave ili tvrdnje kojima pridjeljujemo jednu (i samo jednu ) vrijednost nazivamo propozicije ili
sudovi. Vrijednosti istinitosti koje pridjeljujemo mogu biti ,,istina* ili ,,laz*

Propozicijsku logiku najbolje definiramo putem njene sintakse i semantike.
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Sintaksa propozicijske logike

Sintaksa (engl. Syntax, grcki obvtaéic: slaganje, uredivanje; skladnja) — opisuje jezi¢ne strukture

koje saCinjavaju recenice logike, odnosno definira formalna pravila za izgradnju logic¢kih formula

Sintaksa logike definira njen formalni jezik, odnosno nizove simbola koji sacinjavaju ispravne ~

formule. Sintaksa propozicijske logike koristi sljedece vrste simbola:

1. Elementarne propozicije ili atome — Npr. A, B, C, D, itd. Propozicije mogu poprimiti

jednu od dvije vrijednosti istinitosti i zato se jo§ nazivaju logicke varijable.

2. Logicki veznici ili logi¢ki operatori. Koriste se kao “funkcija” koja djeluje na varijablu.
Oni mogu biti unarni ili binarni, a razlika je u broju varijabli na koju djeluju. Unarni
operator djeluje samo na jednu varijablu dok binarni operator djeluje na dvije.

Unarni: ‘~’ (eng.not)

Binarni operatori:

‘A’ (operator i ; eng. and) = naziva se konjunkcija

‘v’ (operator ili; eng. 0r) —> naziva se disjunkcija)

‘—’ (implikacija) i = razmisljamo na nacin “ako..., onda”

‘>’ (ekvivalencija).

3. Logicke konstante (skup vrijednosti istinitosti) -True 1 False koje oznacavaju uvijek

istinitu odnosno uvijek laznu propoziciju. (Jos se koristi: {0, 1} ili {T, L} ili {T, F}).

Primjer: atoma A znaci Mitko je najbolji B znaci Mitko je dosadan
A A B zna¢i “Mitko je najbolji 1 Mitko je dosadan”
B A A znaci “Mitko je dosadan 1 Mitko je najbolji”
A Vv B zna¢i Mitko je najbolji ili Mitko je dosadan
~ B znaci “nije tako da je Mitko dosadan”

A — B znaci “ako je Mitko najbolji onda je Mitko dosadan”
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U nastavku je prikaz kako se formula gradi; dobro oblikovana formula 4:
Atom je formula
ako je F formula tada je i (~F) formula
ako su F i G formule tada su formule:

(FAG)
(FvG)
(F—G)
(F<G)

Umjesto izraza formula koriste se jos i izrazi: recenica ili dobro oblikovana formula, (engl. well
formed formula ili wff).

Svaka formula koja se gradi iz elementarnih propozicija zatvorena je unutar zagrada. Radi
pojednostavljenja sintakse, ponekad se gleda i redoslijed prioriteta u propozicijskoj logici (najvisi
-najmanji) ", A, V, —, .

Bilo koju formulu propozicijske logike moguce je prikazati kao konjunkciju klauzula pretvorbom

u konjunktivnu normalnu formu, no o tome ¢emo govoriti u nastavku.

Semantika propozicijske logike

Semantika (engl. Semantics- prema gré. onuavtixog: koji ima znacenje) — opisuje znacenje

jezi¢nih struktura, npr. koje su jezi¢ne strukture istinite a koje lazne, ili koji je odnos jezi¢nih

15
elemenata i objekata u stvarnosti.

Semantika propozicijske logike definira znacenje formule, odnosno definira kada je neka formula

istinita ili lazna. Pridjeljivanje znacenja formuli naziva se interpretacija formule.
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Neka je dana funkcijat:V — {1, 0}16
- Funkcija t je pridruzivanje vrijednosti istinitosti t ili f propozicijama (odnosno
atomima, elementima skupa V)
- Ako je t(A) =1 kazemo da je propozicija istinita, ako je t(A) = 0 kazemo da je
propozicija lazna
Svaka funkcijat: V — {1, 0} odreduje jednu mogucu evaluaciju istinitosti formule, tj. funkciju
t: F — {1, 0} na sljede¢i nacin:
- Zasvaku formulu F iz F odreduje se pridruZena vrijednost istinitosti na sljedeci
nacin:
- Svako pojavljivanje nekog atoma A u formuli F zamijeni sa t(A). Tako dobiven
izraz sastoji se od znakova 1,0, ~, A,V , —, &
- Pomodu tablica istinitosti koje definiraju znacenja logickih operatora ~, A,V , —,

odreduje se pridruZena vrijednost istinitosti formule F

Semantika logickih operatora definira se pomocu sljedecih tablica istinitosti. Sljedeca slika
prikazuje nam tablicu istinitosti negacije, konjukcije, disjunkcije i implikacije (5 logickih

operatora)

Tablica 9.Tablica istinitosti pet logickih operatora

F G ~F FAG FVvVG F—-G FeoG
1 1 0 1 1 1 1
1 0 0 0 1 0 0
0 1 1 0 1 1 0
0 0 1 0 0 1 1

U formuli F — G, formulu F nazivamo antecedens (uvjetak), a formulu G nazivamo konzekvens
(posljedak). Bitno je napomenuti da F > G oznacava uzro¢nost i ne interpretira se kao “F

uzrokuje G”.
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Interpetacija formule

Pridruzivanje vrijednosti istinitosti svakom atomu/varijabli formule (tj. funkcija t) naziva se
interpretacija formule.

Svaka interpretacija na neki na¢in predstavlja tj. opisuje jednu mogucu situaciju na svijetu.

Funkcija | svakoj varijabli E; pridjeljuje vrijednost I (Ej) = T (istinito) ili vrijednost | (Ei) = L

(lazno).

17

Formula F je istina u interpretaciji ako i samo ako (akko!®) se F u toj interpretaciji vrednuje

istinito.

Uslucaju kada je formula istinita za interpretaciju | govorimo da interpretacija | zadovoljava
formulu | te da je | model formule F.

Primjer

1977 Za formulu ((Av B) A C) A (=B V C) neka je dana sljedeca interpretacija: t(A) =0

{(B)=1t(C)=1

Tada je

Zakljuc

evaluacija istinitosti formule:

t ((AVB) A C) A (=B V C))

= ((t(A) v 1(B)) A t(C)) A (~1(B) v t(C))
=((Ov)ADA(-1V])
=O0AL)V(IAL

=1A1=1.

ak: Zadana interpretacija zadovoljava formulu.

Formule jo$ mogu biti:

tautologija ili valjana (engl. tautology, valid formula) akko je istinita za svaku svoju
interpretaciju. (B v ~B)

nekonzinstentna, kontradikcija ili proturje¢je (engl. contradiction, inconsistent,
unsatisfiable) akko je laz za svaku svoju interpretaciju. (B A ~B)

konzistentna (zadovoljiva, ispunjiva; eng. consistent, satisfiable) ako i samo ako nije
nekonzistentna.

Formula G je logi¢ka posljedica formula F1, F2, ..., Fn ako i samo ako svaka
interpretacija koja zadovoljava formulu F1 A F2 A ... A Fn takoder zadovoljava i formulu
G

18 U matematici, filozofiji i logici, i na povezanim tehni¢kim poljima, akko je najstandardnija skracenica za ,,ako i
samo ako*
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Proturjecje u logickom smislu promatramo kao isklju¢ivu suprotnost dvaju sudova.

Kazemo da je propozicijska logika odluciva jer u odredenom broju koraka moze zakljuciti da li je
zadana formula valjana ili nije. Problem ovakve vrste dokazivanja moZze nastati zbog broja koraka

koji rastu eksponencijalno s brojem elementarnih propozicija.
5.1.1. SAT

Zadovoljivost (eng. satisfiability) je semanticka verzija dosljednosti. Re¢eno je da je skup formula
zadovoljiv ako postoji neka struktura u kojoj su sve njezine sastavnice istinite.

Jedan od temeljnih problema u racunalnoj znanosti je problem Booleanovog zadovoljenja t;.
problem koji se odnosi na zadovoljivost tzv.problem propozicijskog zadovoljstva (eng. SAT —
Satisfiability). Zanimanje za istrazivanje zadovoljivosti sve je vece, jer se upravo ona nalazi na
raskrizju raCunalnog inzenjerstva i znanosti, logike, operacijskog istrazivanja. Mnogi problemi iz
tih podrucja koriste upravo SAT rjesavace (eng.solvere) kao pomo¢ u rjesavanju i poboljSanju
performansi.

Pitanje je postoji li interpretacija koja zadovoljava logicku formulu?

S obzirom na Booleovu formulu F (x1;::; xn),moZemo li varijablama te formule pridruziti

SAT glasi: za danu formulu logike sudova F, moZemo li varijablama te formule pridruziti

vrijednosti 0 (laz) ili 1 (istina), tako da F ima logicku vrijednost 1 (istina)?
Za odgovor na ovo pitanje sluzi SAT solver (rjeSavac), jer on rjeSava problem zadane formule.
Formula se sastoji od skupa klauzula koje se sastoje od skupa literala tj. varijabli.

Literali su atomi ili njihove negacije, a klauzula je disjunkcija kona¢nog broja literala. Ukoliko

klauzula sadrzi samo jedan literal, nazivamo je jedini¢na klauzula (eng. unit clause)
Primjer literala: A, F, -A, G

Primjer kaluzula: AV F,-AVv G

Ulaz (eng.input) za SAT je Booleanova formula koja se sastoji od:

Varijabli X1, X2, X3 — x moze imati samo 2 vrijednosti — 0 (laz) i 1 (istina)

Operator “not” (hr. nije”) -~ X1
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Operator “and” (hr. i) (X1 A X2,) = istina samo ako je x;= istina i X,, = istina
0A0=0 1 A0=0
0A1=0 1 A1=1

Operator “or” (hr. ili) X1 V X, = istina ako je bar 1 od varijabli istina
ovo=0 1vo=1
ovi=l 1vi=1

Moderni algoritmi za rjeSavanje SAT problema mogu se podijeliti u dvije velike kategorije, a ovaj

rad vise ¢e se osvrnuti na DPLL algoritam:

= moderne varijante Davis-Putnam-Logemann-Loveland algoritma
» stohasti¢ke algoritme lokalnog trazenja?® (stohasti¢ki algoritmi ne mogu prikazati da

postoji model, ali mogu brzo na¢i modele za velike, zadovoljive instance)

Uz to, postoje i tzv. potpuni algoritmi za rjeSavanje SAT problema, gdje mozemo uvrstiti

istinitosne tablice ali i DPLL algoritam.

Potpuni algoritmi su algoritmi koji za proizvoljnu formulu logike sudova sa 100%-tnom

sigurno$¢u utvrduju u konaéno mnogo koraka je li ta formula ispunjiva?.
Potpuni algoritmi za rjeSavanje problema SAT ukljucuju: istinitosne tablice 1 DPLL
= |[stinitosne tablice

Istinitosne tablice se upotrebljavaju od 1920. godine i to je najjednostavnija potpuna metoda
rjeSavanja problema SAT. Algoritam se svodi na provjeru svih moguéih vrijednosti varijabli
zadane formule. Odmah uocavamo da je metoda memorijski 1 vremenski neuc¢inkovita. Za formulu

sa n varijabli moramo pamtiti i racunati tablicu sa ukupno 2" retka.

Kada radimo istinitosnu tablicu, za svaki jednostavni sud moramo pretpostaviti u kojoj sve
kombinaciji moze biti istinit ili lazan. Ako imamo tri jednostavna izraza A, B, C, tada znamo da
postoje sveukupno 23 kombinacija istine i lazi, odnosno 8 kombinacija. Brojka 2 predstavlja

varijablu koja moze biti istina ili laz, a broj 3 broj izraza.
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Istinitosne tablice su prema nekima mozda najednostavniji nacin ali nisu i naju¢inkovitiji. Provjera

svih mogucih vrijednosti varijabli zadane formule nije uvijek najbrze rjeSenje problema.

5.1.2. DPLL

DPLL je jedan od SAT solvera koji pokazuje najbolje rezultate i upravo zbog toga neki od

najpoznatijin SAT algoritama, temelje se na DPLL-u.

Ovaj algoritam prvobitno je nastao kao Davis-Putnam potpuni algoritam koji se temelji na

rezoluciji. Razvili su ga Martin Davis i Hilary Putnam 1960. godine.

Pravilo rezolucije nam omogucava pojednostavljivanje kompliciranih formula eliminiranjem
pojedinih varijabli koje se javljaju istovremeno negirane te bez negacije u formuli. Smanjivanjem
broja varijabli odredene formule smanjuje se i broj koraka koje mora napraviti Davis-Putnamov

algoritam pri ispitivanju ispunjivosti odredene formule.

Nas zanima ovaj algoritam, ali s nadogradnjom, te ¢emo u sljede¢em dijelu govoriti upravo o

tome.

DPL algoritam nadogradili su i poboljsali Georg Logemann i Donald W. Loveland 1962. te je od
tada poznat kao Davis-Putnam-Logemann-Loveland algoritam. Koristi se za rjeSavanje SAT

problema i bazira se na metodi rezolucije.

To je potpuni algoritam, baziran na metodi pretraZivanja s povratnom korekcijom (eng.
backtracking?) za rjesavanje problema ispunjivosti logi¢ke formule u konjunktivnoj normalnoj

formi (KNF).2
Konjunktivna normalna forma predstavlja konjukciju elementarnih disjunkcija.
Primjer formule KNF forme: (P2 v -P3 vP4) A (P7 v -P8) A (P2 v P3 v -P3)

Formula F je u konjunktivnoj normalnoj formi akko je Fu obliku Fi AF2 A - - - AFn

22 Povratna korekcija (eng.backtracking) je algoritmicka tehnika za rekurzivno rjeSavanje problema koja
pokusava graditi rjeSenje postupno, dio po dio, uklanjajuéi ona rjeSenja koja u bilo kojem trenutku ne
zadovoljavaju ograni¢enja problema.
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Pretvorba formule u KNF koriste¢i se ekvivalencijom i implikacijom

(1) Uklanjanje ekvivalencije: F <+ G=(—FV G) A (-G V F)
(2) Uklanjanje implikacije: F - G=-F VvV G
(3) Potiskivanje negacije do atoma: = (FV G)=—FA -G ~«(FAG)=-F Vv -G
(4) Primjena distributivnosti: Fv (GAH)=(FVv G) A (FV H)
Svaki se korak ponavlja sve dok je primjenjiv.
Formula u konjunktivnoj normalnoj formi moze se prikazati kao skup klauzula izmedu kojih se
2

implicitno podrazumijeva konjunkcija.

Takoder, formula se moze prikazati kao skup skupova literala sto nazivamo klauzalni oblik

2

Npr. 6: (-CVAVB)A(-DVAVB)A(-CV-B)= {-C, A B} {-D, A B} {-C, -B}
Klauzule se takoder mogu pisati jedna ispod druge:

-CVAVB

-DVAVB

-Cv-B

Davis-Putnam-Logemann-Loveland algoritam za razliku od Davis-Putnamovog algoritma
provodi ogranic¢eni oblik rezolucije. Rac¢unamo skup literala koji se mogu izraCunati iz F koristeci
rezoluciju gdje je jedna od klauzula na koju primjenjujemo rezoluciju uvijek jedini¢na klauzula

(klauzula koja sadrzi samo jedan literal).

Takav ograni€eni oblik rezolucije nazivamo jedini¢na rezolucija. Prednost ovoga pristupa je §to
nema povecanja u broju nastalih klauzula nakon provodenja svakog koraka rezolucije ve¢ se broj

klauzula i broj varijabli smanjuje.
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Uz primjenu metode jedini¢ne rezolucije DPLL algoritam koristi i redukciju literala.

S obzirom na formulu F u KNF-u, DPLL (F) vrac¢a boolean vrijednost true (istina) ili false (laz) i

28
nastavlja se kako slijedi :
e ProSirenje jedini¢nih klauzula (eng. Unit propagation, UP): §to je dulje moguce
Identificiraj jedini¢nu klauzulu formule Ci = I, ukloni sve klauzule koje sadrze | iz F i

ukloni sve negacije od | iz preostalih klauzula

e Eliminacija Cistog literala (engl. pure literal elimination, PLE): §to je dulje moguce:
Identificiraj literal | (neka propozicijska varijabla) koja se pojavljuje samo s jednom
polarnoscu i ukloni sve klauzule koje sadrze | iz formule

o Ako je F prazan, vrati true

o Ako F sadrzi praznu klauzulu, vrati false

e Podjela (eng.split): Inace odaberi literal | i postavi(set) val(l) = t. Pojednostavi F na F1
uklanjajuci sve klauzule koje sadrze | i uklanjajuéi sve negacije od | iz preostalih
klauzula

o Izratunaj DPLL (F1). Ako je rezultat true, vrati true

o Inace postavi val(l) = f. Pojednostavi F na F2 uklanjajuci sve klauzule koje sadrze | i sve
negacije od | iz preostalih klauzula

o Izraunaj DPLL (F>) i vrati rezultat.

29
Na sljede¢em primjeru formule prikazat ¢emo postupak

(pvagVvrvs)A (Apv qV = NA (AQV-rvs)A(pv Qg VIVS)A (QV TV —S)A
(pv-rvs)(pv-s)A (pv-q )

(1) Nije moguca nikakva Cista eliminacija (pure elimination)

(2) Imamo cetiri s-literala i dva: —s: Split koristeci S

27
Redukcija ; Smanjenje, svodenje (redukcija na bitno)
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e Ukloni klauzule: (=pv qv =r)A (qv-rv =s)(-=pv-sS)A (pv-q )
e Ukloni=s: (-.pv qv =r)A @QVv-rv)A(Ep)A (pv—q)

(3) Unit propagation s=p: (QVv =1 A(=q )
Unit propagation s: q: (=)

Unit propagation s: -r daje praznu formulu, vraca istinu (true)

Ovo je jedan pristup rjeSavanju formule. Uvijek mozemo odabrati drugi literal za grananje te ¢e
sukladno tome i samo rje$avanje i¢i drugacijim tokom. Zapravo algoritam Davis-Logemann-

Loveland ovisi o izboru literala za razgranavanje.

Algoritam izra¢unava model ako on postoji i u tome je vrlo brz, u vecini slu¢ajeva. No, ukoliko
se odabere pogresan literal grananja to moze dovesti do eksponencijalnog vremena izvodenja.

Takvi slucajevi su rijetki, no i dalje predstavljaju nesto na Sto treba obratiti pozornost.

DPLL algoritam je baza gotovo svih danasnjih SAT solvera. Jedan od razloga je njegova

potpunost koja sa sigurno$¢u utvrduje je li neka formula ispunjiva.
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5.2. Opis prototipai ideje za aplikaciju

Aplikacija je zamisljena za mobilne uredaje, a koristila bi izmedu ostalog i kao baza podataka
koji su nam potrebni.

Svrha ovakve aplikacije bila bi omogu¢iti korisniku da utjeCe na atmosferu unutar trgovackih
centara i trgovina koje posjecuje, koristeci svoje glazbene preferencije. U Sirem smislu, svrha je
omoguciti utjecaj na atmosferu nekog zatvorenog prostora, $to ne mora iskljucivo biti trgovacki
centar.

Dodatne moguénosti poput mape trgovackog centra, aktualnih popusta u trgovinama, kupona,
nagradnih igara i sl. prosiruju funkcionalnost aplikacije i ¢ine aplikaciju potpunijom. Glavni cilj
je povecati zadovoljstvo kupaca uz njihovu pomo¢ i na temelju njihovih preferencija stvoriti
idealno okruZenje unutar trgovackih centara, trgovina.

Ideja se sastoji od pretpostavke da trgovacki centar ima odredenu koli¢inu pjesama; u Sirem
smislu to mozemo gledati na razini trgovine; dakle trgovine imaju odredenu koli¢inu pjesama.
Neke trgovine mogu Koristiti iste pjesme, no kada bi ih sve trgovine (Bez obzira na njihove
razli¢itosti u ponudi i korisnicima) Koristile tada bi se izgubila nota diferencijacije koje je
potrebna kako bi korisnici razlikovali poduzeca.

Aplikacija daje korisnicima moguénost preslusavanja ponudenih pjesama ili svojih, te na temelju
toga dobiva odgovore svida li se nekom korisniku pjesma ili ne. Osobe unutar aplikacije sortiraju
pjesme koje Zele, slazu vlastite liste, imaju moguc¢nost odabiranja omiljenih glazbenih djela 1 sl.
Ukoliko ne daju nikakvu povratnu informaciju, tada aplikacija gleda koliko puta je neka pjesma
presluSavana.

Dodatna funkcionalnost unutar ovakve aplikacije na mobilnom uredaju moze biti 1 koriStenje
geolokacije. U trenutku kada se osoba pojavi unutar trgovackog centra, ukoliko je ona to
dopustila, mobilni uredaj moze poslati listu prefereirane muzike koju je korisnik sam odabrao.
Dakle do inputa koji su nam potrebni, u obliku pjesama koje korisnici sluSaju, mozemo do¢i i na
ovaj nacin. Njih ¢emo kasnije iskoristiti za algoritam koji ¢e nam sluziti za kreranje glazbenih
lista.

Na temelju podataka i glazbenih preferencija, aplikacija nam pomaze do¢i do odgovora na pitanje
,Zeli i korisnik slusati ovu pjesmu?

Odgovor na pitanje je rezultat u obliku : ,, da, ne*.

Kako ne bismo “spammali* korisnike na na¢in da im postavljamo pitanja, odgovor ¢emo dobiti

usporedbom glazbene liste koju posjeduje trgovacki centar i one koju preferira korisnik.
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Na temelju pjesama koje nikad nisu poslusali, ili su ih odbili sluSati ( a ponudene su im unutar

neke liste centra) mozemo zakljuciti koju pjesmu ne Zele.

Pojasnjenje na primjeru 1.

Trgovacki centar ima listu od 100 pjesama trenutno najslusanijih hitova. Program bi trebao
izvrsiti slijedece: uzeti pjesmu 1 te pregledati kod korisnika A sadrzi li njegova lista tu pjesmu ili
ju ne sadrzi.

Ukoliko korisnik A u svojoj listi ima pjesmu 1, tada govorimo da korisnik A Zeli pjesmu 1.
Ukoliko korisnik A nema na svojoj listi pjesmu 1, tada govorimo da korisnik ne Zeli pjesmu 1 1

to mozemo zapisati kao (-1, 11, = 1)).

Kada govorimo jezikom propozicijske logike i zadovoljivosti, svaka osoba predstavlja jednu

klauzulu, a svaka je pjesma jedna varijabla. Kona¢na formula je konjukcija svih korisnika.

Primjer 2.

Trgovacki centar “ABC* sadrzi 100 najvecih hitova na svojoj glazbenoj listi. Kako bi u svakom
trenutku pustao upravo ono S$to trenutni korisnici zele (oni koji se nalaze unutar samog centra),
program vr$i neku vrstu matchinga (usporedbe) s glazbenim listama/preferencijama unutar
aplikacije.

Pjesme koje ima centar moZemo zapisati na sljedeci nacin:

The Beatles — Come together 1 1, x1

Led Zeppelin — Kashmir [J 2, x2

Lynyrd Skynyrd — Simple man [ 3, x3

Motorhead — Louie, Louie [ 4, x4

Tina Turner — Break Every Rule [ 5, x5

Korisnik 1: Daniel

Podatke o Danielu i njegovim preferencijama prikupili smo na temelju njegove glazbene povijesti
i preferencija unutar aplikacije. Usporedbom glazbe trgovackog centra i dobivenih podataka ovog
korisnika zaklju¢ujemo slijedece:

Daniel ima sljedece pjesme:

The Beatles — Come together, Led Zeppelin — Kashmir, Motorhead — Louie, Louie.
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Tina Turner i Lynyrd Skynyrd nisu na popisu njegovih preslusavanih pjesama ili njegovih
napravljenih listi.

Dakle, na temelju toga bismo mogli zakljuciti da zeli pjesmu 1, Zeli pjesmu 2, ne zeli pjesmu 3,
zeli pjesmu 4 i ne zeli pjesmu 5. Mozemo takoder ponuditi nekoliko pjesama te na temelju
odbijenih dobiti varijable.

Ispisujemo poznate varijable:

(1, 2,13, 4, -5)

S obzirom da Daniel nije jedini korisnik unutar trgovackog centra, program uzima i vrijednosti
druge osobe, izvrSavajuci istu formulu.

Fran ima sljedece pjesme: Led Zeppelin — Kashmir [J 2 i Lynyrd Skynyrd — Simple man [ 3
To mozemo zapisati na slijedece nacine:

KNF: (-1, 2,3, -4, -5) ( X1, X2, X3, X4, -Xs)

Nas program od ovih korisnika kroji jednu formulu koja se sastoji od klauzula koje predstavljaju
osobe i sadrze literale koje predstavljaju pjesme.

Sada proSirujemo formulu te ona izgleda:

(1, 2, =3, 4, =5), (-1, 2, 3, =4, =5) = klauzalni oblik

(Av2v-3Vv4v-5) A (n1v2v3Vv-4v-b)

Krajnji korak u prikazu enkodiranja ponudenih pjesama je onaj koji ¢emo koristiti za ulazne
vrijednosti (eng. Input) na temelju kojih ¢e DPLL algoritam vrsiti izra¢un. Enkodiramo pjesme u

KNF Dimacs format, a ono $to trazimo kao rezultat je truth assignment.

Nasa fromula sada je zapisana kao:

p cnf 52 (5 oznaCava broj pjesama, 2 oznacava broj ljudi)
12-34-5

-123-4-5

SAT? Natemelju visSe korisnika dobijemo puno varijabli, a na nama je da izvu¢emo tj.pronademo

one koje zadovoljavaju najveci broj ljudi, idealno, sve.
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Koriste¢i se DPLL algoritmom, mozemo u dovoljno brzom vremenu ,,prouciti‘ puno ljudi koji
ulaze u trgovacke centre te stvarati glazbene liste bez prekidanja (npr. u roku prosjecnog trajanja
pjesme 3,5min). Na taj nacin trgovacki centar sluzi kao neka srediSnja konzola koja odabire

pjesme s obzirom na uredaje (korisnike) koji su dosli.

DPLL kod za ovu svrhu napisan je u Python programskom jeziku, i kao output nam daje :
Rezultat: satisfiable, unsatisfiable

Truth Assignment: popis varijabli koje moraju biti istinite

Unit propagation Count: koliko puta je izvrSen unit propagation

Splitting Count: koliko puta je izvrSen splitting

Truth Assignment nam govori o tome koje ¢emo pjesme uvrstiti u glazbenu listu, a koje ne.
Input je napisan u malo drugacijem obliku, koriste¢i “!”” kao “- tj. negaciju.

U nastavku ¢emo na testnom primjeru izvrsiti kod te prikazati rjeSenje.

Pjesme su iskazane kao brojevi i njihove negacije, a svaki red predstavlja novog korisnika. Dakle,

postoji 5 pjesama i 5 korisnika.

Primjer ulaza (eng. inputa) za DPLL: - zapisan u prikazanom obliku kao .txt dokument.
Input:
11121345

123415
11121345
1121345
1123145

30
Kroz Anaconda platformu pokre¢emo na$ Python program (DPLL algoritam ) te analiziramo

rjesenje dobiveno na temelju gore navedenog inputa.

DPLL -Algorithm
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https://github.com/jcwleo/DPLL-Algorithm/blob/master/DPLL.py

Prikazani rezultat:

CNF: [11121345''123415",'1123145"'1121345"]

Liters: [5','3",'4,'1",'2']

CNF: [5,123415',"1121345"'11121345",'1123145"]
Liters: ['5','3','4",'1",'2]

Unit: 5

CNF: ['123 4]

Liters: ['4','3",'1", "2

CNF: [4','1234]
Liters : [4','3",'1', 2]

Unit: 4

CNF: []

Liters: []

[Result] : Satisfiable
[Truth Assignment] |5 : True |4 : True |
[Unit propagation Count] : 2

[Splitting Count] : 2



Ovaj prikaz zapocinje kao formula koja sadrzi sve nasSe poZeljne i nepozeljne pjesme u obliku

literala. Svaki korak je prikazan na sljedec¢i nacin:

CNF (KNF): pocetna formula, nakon svakog zareza nalaze se literali (pjesme) novog

korisnika

Liters: literali koji su sadrzani unutar formule ( dakle pjesme koje su na razmatranju)
Unit: prikazuje literal s kojim je izvrSen postupak unit propagation

Nas krajnji rezultat ovog primjera je : satisfiable (zadovoljavajuc)

Truth Assignment nam govori da pjesma broj 4 i pjesma broj 5 trebaju biti uvrStene na glazbenu

listu. Pjesme 1, 2, 3 prema ovim analiziranim korisnicima nisu pozeljne, te ih stoga izbjegavamo.
Pokusati ¢emo opravdati nas dobiveni truth assignment analizirajuéi svaku pjesmu pojedinacno.
= Pjesma 1 — pojavljuje se 1 kao pozitivan literal i 4 puta kao negacija

- 1 od 5 osoba je slusala tu pjesmu, ima ju na svojoj listi ili ozna¢enu kao

zeljenu

- 4 od 5 osoba rekle su da ne Zele slusati pjesmu broj 1 ili ju nemaju u svojoj

listi
» Pjesma 2 — pojavljuje se 3 puta kao pozitivan literal i 2 puta kao negacija

- 3 od 5 osoba su slusale tu pjesmu, imaju ju na svojoj listi ili ju oznacile

kao Zeljenu

- 2 od 5 osoba su rekle da ne Zele sluSati pjesmu broj 2 ili ju nemaju na

svojoj listi
» Pjesma 3- pojavljuje se 2 puta kao pozitivan literal i 3 puta kao negacija

- 2 0d 5 osoba su slusale tu pjesmu, imaju je na svojoj listi ili su je oznacile

kao Zeljenu

- 3 o0d 5 osoba su rekle da ne zele slusati pjesmu broj 2 ili je nemaju na svojoj

listi

* Pjesma 4- pojavljuje se 4 puta kao pozitivan literal i 1 puta kao negacija
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- 4 od 5 osoba su slusale tu pjesmu, imaju je na svojoj listi ili su ju oznacile

kao zeljenu

- 1 0d 5 osoba je rekla da ne Zeli slusati pjesmu broj 2 ili je nema na svojoj

listi
= Pjesma 5- pojavljuje se 4 puta kao pozitivan literal i 1 puta kao negacija

- 4 0d 5 osoba su slusale tu pjesmu, imaju je na svojoj listi ili su je oznacile

kao Zeljenu

- 1 0d 5 osoba je rekla da ne Zeli slusati pjesmu broj 2 ili je nema na svojoj

listi

Na temelju ovog mozemo uvidjeti da su pjesme 4 i 5 one koje najviSe ljudi zeli slusati, ali isto
tako 1 najmanje ljudi ne Zeli. Ostale pjesme oznacene su kao nezeljene od vise korisnika, te ih

stoga ne¢emo uvrstiti na glazbenu listu kako bismo izbjegli nezadovoljstvo veceg broja ljudi.
Koje su prednosti i nedostaci ovog pristupa tj. koristenja ovakvog algoritma?

Prednosti:

e DPLL je potpuni algoritam, $to nam govori da moze sa sigurnos$¢u reci da li je neka

formula ispunjiva ili ne.
¢ Brzina izvodenja i postupno smanjivanje formule

e Adaptiranje prema situaciji: npr. ako u odredenoj trgovini ima 50 ljudi, DPLL nece

50 5
odraditi 2  koraka, nego smanjuje broj koraka na npr. 2 i krece ispocetka kada zavrsi

(time ¢emo izbjeci da “zaglavi” u eksponencijalnom vremenu)

e Program svakog korisnika tretira kao novog, konstruira formulu i vr$i ra¢unanje — dakle
ukoliko je odredena osoba ve¢ bila u nekom trgovackom centru ili trgovini, ona ¢e 1 dalje
biti tretirana kao nova — nije potrebno pamtiti svakog korisnika

o Na taj nacin Ce ta osoba svaki puta biti ukljuc¢ena ( njezine pjesme Ce biti dio nove
formule) bez nekog dodatnog potrebnog javljanja sustavu ili moguénosti da se

zanemari kada ponovno dolazi s obzirom da nije novi korisnik
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Nedostatci:

¢ Njegova potpunost moze dovest do eksponencijalnog porasta vremena izvodenja s

obzirom na dimenziju problema koji je zadan

e RjeSenje i broj odredenih koraka, brzina odredeni su i literalom koji je odabran za

grananje

5.2.1. Opis, dodatne funkcionalnosti i moguéa prosirenja

Razvojem aplikacije moze do¢i do funkcionalnosti poput preporuka na temelju prethodno

slusanih pjesama.

Preporuke pjesama mogu se koristiti i kako bismo provijerili da 1i korisnik zaista ne zeli slusati

neku pjesmu (npr.ako ju je samo jednom prebacio ili preslusao na pola).

Uz to, preporuke su na neki nacin pojedinacne personalizacije koje prilagodavaju sadrZaj i
funkcionalnosti odredenom korisniku na temelju prikupljenih podataka Sto indirektno moze
korisniku pokazati kako odredeno poduzece brine o tome $to on zaista zeli, a Sto ne. Vrijeme je
bitno svima, te kada korisnik gubi vrijeme pregledavajuéi ili gaseci ono §to ne zeli, a ponudeno

mu je, njegovo zadovoljstvo takvom aplikacijom, uslugom postaje sve manje i manje.

U nasem Smo primjeru pronasli pjesme koje su zajednicke nekolicini ljudi, u smislu pozeljnosti.

U razvijenijoj varijanti modificirali bi DPLL kod tako da trazimo MAX SAT.

On je verzija SAT-a koja pokusava dodijeliti vrijednosti istinitosti varijablama u KNF izrazu na
nacin da zadovolji maksimalni mogu¢i broj klauzula.
U MAX-SAT -U ne trazimo da budu zadovoljene sve disjunktivne klauzule ve¢ Zelimo

maksimizirati broj zadovoljnih klauzula
Moguca prosirenja:.
Prema Mihel¢i¢u, jedno od poboljSanja DPLL algoritma moZemo pronaci u funkciji select.

“Promatranje funkcije select. Proban je cijeli niz heuristika za odabir literala i njihovih

polarnosti. Sve te heuristike pokusavaju pronaci dio stabla pretrazivanja u kojemu cemo
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najvjerojatnije pronaci rjesenje. Nacin odabira varijabli utjece na dinamicku konstrukciju stabla

31
pretrazivanja”
Samu aplikaciju s vremenom mozemo nadopuniti novim funkcionalnostima koje su povezane sa

uslugama i ponudama samih trgovackih centara.

Osim samih prikaza mape trgovackog centra moze se dodati funkcionalnost poput GPS navodenja

kako vizualno, tako i glasovno.

Pretplatom na newsletter-e korisnici svakodnevno mogu zaprimati novosti o akcijama,

ponudama, oglasima za posao i dogadanjima unutar trgovackih centara.

Trgovine takoder mogu iskoristiti aplikaciju kao mjesto doticaja s kupcima prije njihovog dolaska
u same prodavaonice. Predlaganjem odjevnih kombinacija te prikazom odjevnih predmeta i

dodataka s moguénoscu reagiranja na iste, uvelike mogu usmjeriti trgovce.

Na temelju reakcija mogu se dobiti odgovori na pitanja ,,privlaci li neki odjevni predmet ljude,
da li bi ga Zeljeli kupiti?* . Kasnijom usporedbom s izvatkom prodaje moZemo provjeriti to¢nost,

te na temelju toga u buduénosti kreirati ponude.
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6. Zakljucak

Marketing je dinamicno podrucje, stoga moramo biti spremni na kontinuirano proucavanje
trzista, potrosaca, okruzenja, novih nacina pristupa i poslovanja. Sve to radimo u cilju Sto
personiliziranijeg pristupa nasim potrosac¢ima koji je u danasnje doba sve prihvaceniji, a proizlazi
iz marketinga usmjerenog na potrosaca. Dvosmjerna komunikacija danas je klju¢ svih aktivnosti,
planova 1 strategija nekog poduzeca. Koriste¢i informacije dobivene tom komunikacijom i
poznavajuéi psihologiju potro§a¢a, mozemo do¢i do odgovora na pitanja ,, Sto utje¢e na potrosaca

kada je u kupnji?*.

Ovaj rad istrazio je ¢imbenike koji se nalaze u okruzenju i doSao do zakljucka da postoje 3 glavna
skupa koja moramo shvatiti kako bismo razumjeli kompleksnost ponaSanja potroSaca: osobni,

drustveni i psiholoski.

Ovisno o situaciji, postoje dodatni ¢imbenici koji su povezani sa specificnim mjestom, vremenom
ili prostorom, tzv. situacijski ¢imbenici. Upravo su oni i saznanja $to utjeCe na potroSaca temelj
senzornog marketinga. Targetiranjem osjetila, pove¢avamo moguénost stvaranja emocionalne
povezanosti 1 snaznijeg odnosa s naSim potroSac¢ima. Nije cudno da su stru¢njaci jo$ davnih dana
poceli izucavati koriStenje nekih od stimulansa za targetiranje osjetila. Jedno od najistaknutijih
bila je glazba za koju se smatralo da moze imati utjecaja na ¢ovjeka. Istrazivanjima je zaklju¢eno
kako glazba ima jak utjecaj na Covjeka, njegove fizioloske funkcije, motoricke radnje,
raspoloZenje i osjecaje. Dodatno, ima utjecaja i na potroSacko ponasanje prema nekim
istrazivanjima. Upravo zato je postala vazan dio trgovina, te se danas svakodnevno koristi u
obliku ,,Pozadinske glazbe* . To je glazba koja je namijenjena kao pratnja nekoj aktivnosti, u

nasem slucaju, pratnja kupcima prilikom pregledavanja i kupnje unutar trgovina.

Uzmemo li u obzir da u trgovacke centre i trgovine dolazi mnogo razlic¢itih ljudi, mozemo uvidjeti
da ,,pusStanje” glazbe moze biti dosta kompleksan problem ukoliko Zelite udovoljiti svim

prisutnim osobama.

Provedeno je ispitivanje u obliku ankete na 2 razlicita trzista kako bismo ispitali razliCitosti ili
slicnosti. Dvije odabrane drzave za anketu bile su Hrvatska i Brazil. Rezultati analize ankete
ukazuju kako vecina ispitanika smatra da glazba ima utjecaja na njih, atmosferu, potrosace i kako
bi aplikacija koja kreira glazbene liste na temelju potroSacevih preferencija bila korisna. No,

takoder moZemo uvidjeti da ispitanici imaju razli¢ite glazbene ukuse, razli¢itih su dobnih skupina
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1 spola, ne percipiraju glazbu na isti nacin i nemaju svi ista vrednovanja karakteristika unutar

trgovina koje smatraju bitnima.

Neki odgovori se ne razlikuju previse, a to Smo zakljucili na temelju rezultata hi kvadrat testa za
nase 3 postavljene hipoteze. U promatrana 3 slu¢aja ne postoji statisti¢ki znac¢ajno odstupanje u
odgovorima dobnih skupina ili musko/Zenskim odgovorima. To je vrlo zanimljivo za promotriti,
jer iako imaju razli¢ite preferencije i ukuse, oko nekih pitanja vrlo su slozni neovisno o dobu ili
spolu. U naSem kontekstu moZemo ovo promatrati i kao pozitivnu karakteristiku s obzirom da

smo pokusali ispitati stav o utjecaju glazbe 1 korisnosti aplikacije.

S jedne strane su sli¢ni i daju sliéne rezultate, no ipak, razliciti ljudi u vecini situacija predstavljaju
razliCite Zelje, potrebe, preferencije, nacine kupnje i potroSnje, reakcije na stimulanse, a na kraju
i mnogo razli¢itih podataka za analizu. Rad je pokusao rijesiti problem ljudi i Zelja na jednoj
razini, a to je: kako kreirati preporuku glazbe za trgovacke centre na temelju preferencija
korisnika koja dolaze?

Odgovor na ovo pitanje prikazali smo kroz prototip sustava baziranog na starijem algoritmu
umjetne inteligencije, DPLL. Uz pomo¢ njega, mozemo izraditi preporuku glazbe na temelju
potencijalno konfliktnih Zelja korisnika, na dovoljno brz nacin koji je potreban kako bi se pjesme

kontinuirano reproducirale.

Nas DPLL algoritam napisan u Python programskom jeziku pronalazi ,,kompromis® svih
korisnika koji imaju razli¢ite stavove o nekoj pjesmi. Pjesme koje poneki ljudi preferiraju, drugi
ne vole slusati i zato je teSko udovoljiti svima. Prednost u slucaju kada treba uskladiti Zelje
razli¢itih korisnika (Skupova podataka) je skalabilnost, $to je upravo jedan od razloga koristenja

DPLL-a nasuprot nekoj metodi strojnog ucenja.

Ovakav sustav koji se nalazi u sklopu aplikacije na kojoj potrosaci mogu pronalaziti novosti,

ponude i akcije vezane uz neki trgovacki centar, moze doprinijeti sveukupnom zadovoljstvu.

Partnerstvom potrosaca, umjetne inteligencije (algoritama), podataka i glazbe moZemo stvoriti
atmosferu kakvu potrosaci zele i umanjiti one ¢imbenike koje ne Zele. Zajednistvom tehnologije
i ljudi mozZemo doc¢i do maksimiziranja zadovoljstva nekog korisnika, stoga bi uvijek trebali teziti

takvom pristupu prilikom poslovanja.
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Popis kratica

ATM
ISDN
DPL
DPLL
SAT
WFF
AKKO
KNF
upP
PLE

Asynchronous Transfer Mode
Integrated Services Digital Network
Davis-Putnam-Loveland
Davis-Putnam-Logemann-Loveland
Satisfiability

Well formed formula

“if'and only i’

Conjunctive normal form

Unit propagation

Pure literal elimination

asinkroni nacin prijenosa

digitalna mreZza integriranih usluga
Davis-Putnam-Loveland
Davis-Putnam-Logemann-Loveland
zadovoljivost

dobro oblikovana formula

“ako i samo ako”

konjunktivna normalna forma
Prosirenje jedini¢nih klauzula

Eliminacija Cistog literala
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,,Pod punom odgovornoscéu pismeno potvrdujem da je ovo moj autorski rad ciji niti jedan dio
nije nastao kopiranjem ili plagiranjem tudeg sadrzaja. Prilikom izrade rada koristio sam tude
materijale navedene u popisu literature ali nisam kopirao niti jedan njihov dio, osim citata za
koje sam naveo autora i izvor te ih jasno oznacio znakovima navodnika. U slucaju da se u bilo
kojem trenutku dokaze suprotno, spreman sam snositi sve posljedice ukljucivo i ponistenje javne

isprave stecene dijelom i na temelju ovoga rada*.

U Zagrebu, 14.02.2020.
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