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Saţetak 

 

U današnje vrijeme oglašavanje na internetu postalo je kljuĉno za svako 

poslovanje te je internet kao oglašavaĉki medij postao uĉinkovit naĉin promoviranja s 

malim budţetom. Ulaganjem u internet oglašavanja ne treba se iskljuĉiti ulaganje u 

tradicionalno oglašavanje kao što su televizija, radio, tisak, već ta dva oblika trebaju biti 

meĊuovisna i trebaju se meĊusobno nadopunjavati, a jedan od razloga je taj što 

nekolicina starije generacije još uvijek nije aktivna na internetu. Predmet istraţivanja ovog 

rada predstavlja razumijevanje internetskog oglašavanja kao elementa promotivnog spleta 

internetskog marketinga te suvremenih trendova koji se u njemu pojavljuju. Istraţuju se 

karakteristike promotivnog spleta te njegovi elementi kojima se nastoji postići sinergija i na 

taj naĉin se pribliţiti potrošaĉima. Detaljnije se pojašnjava cilj i svrha oglašavanja putem 

interneta, koji su sve oblici oglašavanja i modeli plaćanja internetskog oglašavanja, što je 

kljuĉ uspješnog internetskog oglašavanje te kako se mjere uĉinci koji proizlaze iz online 

oglašavanja. U radu su navedeni neki od trendova online oglašavanja te je opisana 

situacija online oglašavanja u Republici Hrvatskoj. Na kraju rada prikazani su rezultati 

istraţivanja ĉija je svrha bila prikupljanje primarnih podataka o stavovima i percepciji 

potrošaĉa u vezi internetskih oglasa. Internet kao globalni medij, omogućio je 

oglašivaĉima da iskušaju nove oblike oglašavanja te je cilj rada sintetizirati znanje o 

oglašavanju putem interneta i suvremenim trendovima koji se u njemu pojavljuju. 

Marketinški struĉnjaci primorani su neprekidno smišljati inovacije putem kojih će kroz 

razne online alate i tehnike doprijeti do odreĊenog kupca, stoga je svrha rada ukazati na 

vaţnost online oglašavanja za postizanje odrţive konkurentske prednosti.  

 

 

Ključne riječi: Internet; oglašavanje; oglašavanje putem interneta; online promocija  
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1. Uvod 

U današnjim uvjetima sve veće trţišne konkurencije, svakodnevne promjene na 

trţištu potiĉu poduzeća na stalna razmišljanja, usavršavanja i iniciranje inovacija kojima se 

teţi uvijek biti ispred drugih. U plasiranju svojih proizvoda i usluga na trţište, poduzeća su 

primorana koristiti razliĉite alate i tehnike pomoću kojih će proizvod ili uslugu prikazati 

postojećim i potencijalnim kupcima. Pored niza kanala za oglašavanje proizvoda ili usluga, 

pravi je izazov odabrati onog koji će najbolje vratiti uloţena sredstva. Uz tradicionalne kanale 

kao što su televizija, radio, tisak, u punom procvatu je oglašavanje putem interneta. 

Internetsko oglašavanje svrstava se u skupinu najbrţe rastućeg oglašavaĉkog medija te je 

ono postalo popularnije od oglašavanja putem tiska. Zbog sve većeg broja internet korisnika, 

svakodnevnog poboljšanja kvalitete, obogaćivanja sadrţaja i kontinuiranog razvoja, upotreba 

interneta kao oglašavaĉkog medija nastavlja rasti iz dana u dan. Najveći problem kod 

tradicionalnog oglašavanja je mjerenje rezultata uĉinkovitosti marketinških kampanja, a to je 

ujedno kljuĉna prednost internetskog oglašavanja u odnosu na tradicionalno oglašavanje. 

Internet je zadnjih nekoliko godina postao jedan od nezaobilaznih kanala oglašavanja 

proizvoda i usluga kako za velika tako i za mala poduzeća. Mnoga uspješna poduzeća 

svjesna su vaţnosti internetskog oglašavanja pa bez obzira na razinu prodaje konstantno 

ulaţu u njega. Web stranica poduzeća predstavlja ishodište svih online aktivnosti, te bez 

dobre web stranice poduzeća, nema ni kvalitetnog internetskog oglašavanja. Informacije koje 

korisnici tijekom pretraţivanja vide na internetu, sve presudnije utjeĉu na odluke o kupnji, 

stoga online oglašavanje postaje sve znaĉajnije kako bi se privuklo kupca da izabere toĉno 

odreĊeni proizvod ili uslugu. Internet kao marketinški alat je u stalnoj ekspanziji i svakim 

danom povezuje sve više korisnika. Upravo je stoga bitno se upoznati s tematikom ovog 

rada te pojasniti na koje sve naĉine poduzeća dopiru oglašavanjem do kupaca.  

1.1. Predmet i cilj rada 

Rad se temelji na razradi internetskog oglašavanja koji postaje sve znaĉajniji 

marketinški alat za privlaĉenje postojećih i potencijalnih kupaca. Internet kao medij 

oglašavanja nudi širok spektar tehnika i alata koji omogućuju precizno pronalaţenje ciljane 

publike. U radu su razraĊeni neki od naĉina oglašavanja na internetu kao što su banner 

oglasi, oglašavanje na traţilicama, kontekstualno oglašavanje, društvene mreţe, 

oglašavaĉke mreţe, oglašavanje putem videa, e-oglasnika i e-pošte. Rad sadrţi prikaz općih 

informacija o online oglašavanju i saţetom skupu podataka o online oglašavanju u Republici 

Hrvatskoj. Cilj rada je rada sintetizirati znanje o oglašavanju putem interneta i suvremenim 
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trendovima koji se u njemu pojavljuju. Svrha rada je objasniti znaĉenje vaţnosti internetskog 

oglašavanja, koji su sve mogući oblici online oglašavanja i putem istraţivanja saznati kakav 

je utjecaj internetskih oglasa na stavove i ponašanje potrošaĉa u okolini.  

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja 

Prilikom pitanja rada korišteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Od 

sekundarnih izvora podataka korištena je marketinška struĉna literatura kao što su knjige, 

struĉni ĉlanci iz pojedinih ĉasopisa i zbornika radova te noviji relevantni internet izvori. Dok 

su primarni podaci prikupljeni provoĊenjem anketnog upitnika s pitanjima zatvorenog tipa u 

okolini potrošaĉa. Za potrebe kreiranja anketnog upitnika korišten je Google-ov alat, Google 

obrazac, te je cilj anketnog upitnika prepoznati na koji naĉin internetski oglasi utjeĉu na 

stavove pa time i na ponašanje potrošaĉa. 

1.3. Sadrţaj i struktura rada 

Rad je strukturiran u pet poglavlja koja su sastavljena od podcjelina koje detaljno 

pojašnjavaju odreĊeno podruĉje analize. Prvo poglavlje je uvod koji se sastoji od tri 

meĊusobno povezanih dijelova: predmet i cilj rada, izvori podataka i metode prikupljanja 

podataka te sadrţaj i struktura rada. U drugom poglavlju detaljnije je razraĊena promocija 

kao jedan od elemenata marketinškog spleta internetskog marketinga te analiza svih 

elemenata internetskog promotivnog spleta koji ukljuĉuju online oglašavanje, direktnu e-

poštu, unapreĊenje prodaje putem interneta, odnosi s javnošću putem interneta, virusni 

marketing, društvene mreţe, virtualne zajednice i marketing na traţilicama. Treće poglavlje 

zapoĉinje analizom online oglašavanja koja podrazumijeva pojam, cilj i svrhu online 

oglašavanja, zatim koji su sve prisutni oblici online oglašavanja koji se razgraniĉavaju na 

oglašavanje putem www prostora, putem e-pošte i na mobilni marketing. Nadalje, navedene 

su neke od prednosti i nedostataka online oglašavanja, modeli plaćanja online oglašavanja 

koji stoje na raspolaganju oglašivaĉima, zatim evaluacija tradicionalnog i internetskog 

oglašavanja, koji je kljuĉ uspješnog online oglašavanja, kako se mjere njegovi uĉinci, koji su 

prisutni trendovi online oglašavanja te analiza specifiĉnosti online oglašavanja u Republici 

Hrvatskoj. Nakon analize teorijskog djela rada, slijedi istraţivaĉki dio koji se odnosi na 

provedbu anketnog upitnika u okolini potrošaĉa. Istraţivanje je provedeno putem Google 

alata i dobiveni podaci analizirani su u ĉetvrtom poglavlju. Na kraju rada je zakljuĉak koji 

prikazuje saţetak saznanja do kojih se došlo u ovom radu.  
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2. Promocija putem interneta 

Pojava interneta omogućila je velike promjene u naĉinu promocije proizvoda ili 

usluga, prvenstveno efikasnije oglašavanje uz smanjene troškove, veliku brzinu širenja i 

široki spektar korisnika koji se mogu dosegnuti. Kljuĉna razlika izmeĊu tradicionalne 

promocije i promocije putem interneta je ta što se kod promocije putem interneta mogu pratiti 

uĉinci i rezultati u realnom vremenu. U svakom trenutku poduzeća imaju podatak koliko je 

osoba kliknulo na koji oglas, koliki je to trošak za poduzeće te je li osoba naposljetku izvršila 

kupnju putem interneta.  

U ovom poglavlju najprije će se objasniti pojam promocije putem interneta kao jednog 

od elemenata marketinškog spleta internetskog marketinga, zatim koja je razlika izmeĊu 

tradicionalne i internet promocije, koji su ciljevi promocije te koji su ostali elementi 

marketinškog spleta internetskog marketinga. S obzirom na tematiku rada, fokus će 

prvenstveno biti na elementima internetskog promotivnog spleta, meĊu kojima ubrajamo 

oglašavanje putem interneta, direktna e-pošta, unapreĊenje prodaje putem interneta, odnosi 

s javnošću putem interneta, virusni marketing, društvene mreţe, virtualne zajednice i 

marketing na traţilicama. Svaki od tih osam elemenata bit će ukratko objašnjeni u nastavku 

rada. 

2.1. Pojmovno odreĎenje  

Promocija kao element marketinškog miksa, predstavlja oblik komunikacije. 

Komunikacija se odvija kako prema kupcima tako i prema cjelokupnoj javnosti, i to s 

osnovnim ciljem (Dobrinić, 2010.): 

 komuniciranja, koristi i pogodnosti kupnje odreĊenog proizvoda 

 izgradnje pozitivnog imidţa poduzeća i njegovih proizvoda 

 utjecaja na kupnju proizvoda ili usluga 

 razlikovanja poduzeća i proizvoda od konkurencije 

 podsjećanja kupaca na postojanje poduzeća i njegovih proizvoda 

Postoje brojne definicije promocije, no istaknute su samo neke od njih. Previšić et al. 

(2007.), definiraju „promociju kao svaki oblik komunikacije čija je uloga informiranje, 

persuazija i/ili podsjećanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidžu, idejama ili društvenoj 

uključenosti.“ U okviru moderne marketinške filozofije poslovanja, Vranešević et al. (2004.), 

navode da je pod pojmom promocija moguće podrazumijevati „svaki oblik komuniciranja s 
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kupcima i ukupnom javnosti te kako je osnovna namjena promocije da informira, uvjeri i time 

utječe na odluke klijenata.“ Ruţić et al. (2014.), istiĉu da je promocija obiĉno „dio 

komunikacijske strategije koja uključuje odabir ciljanih tržišta, pozicioniranje i integraciju 

različitih komunikacijskih alata i tehnika s ciljem ostvarenja što uspješnijeg poslovanja.“  

Promociju putem interneta Ruţić et al. (2014.), definiraju kao „unakrsno funkcionalan 

proces za planiranje, izvršavanje i analiziranje komunikacije usmjerene prema privlačenju, 

održavanju i umnožavanju broja klijenata.“ Koristeći se inovativnim tehnologijama, e-subjekti 

mogu poboljšati efektivnosti i efikasnost tradicionalnog komunikacijskog spleta. 

U današnje vrijeme sve više poduzeća tradicionalnu promociju dopunjuju ili 

zamjenjuju sa promocijom putem interneta. Za razliku od tradicionalne promocije, internet 

promocija predstavlja nove, sofisticirane medije internet marketinga. Promocija putem 

interneta postaje najpovoljniji marketinški kanal zbog izuzetno niskih troškova te s obzirom 

na broj korisnika interneta, ne postoji jeftiniji naĉin promocije koji će biti dostupan tako brojnoj 

populaciji.  

Ruţić et al. (2014.), istiĉu da internet promatran s toĉke gledišta promocije, postaje 

novi marketinški komunikacijski kanal koji informira potrošaĉe o koristima proizvoda i 

doprinosi donošenju odluke o kupnji te pomaţe stvaranju marketinga odnosa s ciljem 

pozitivnog postkupovnog ponašanja. 

Postoje više oblika internet promocije ali najĉešći naĉini su putem (Todorović, Vuletić, 

2014.):  

 Web stranica – odnosi se na predstavljanje poduzeća na internetu putem 

stranice koja sadrţi kljuĉne informacije o poduzeću  

 E-mail – odnosi se na dvosmjernu komunikaciju uz prethodno dobivenu 

dozvolu od strane korisnika 

2.2. Razlika izmeĎu tradicionalne i internet promocije 

Ono što je zajedniĉko tradicionalnoj i internet promociji je cilj, koji se odnosi na 

informiranje, diferenciranje proizvoda te naglašavanje vrijednosti proizvoda kako bi se 

potaklo kupce na kupnju odreĊenog proizvoda ili usluge. Dok je kljuĉna razlika medij putem 

kojih se šalje promotivna poruka. Kod tradicionalne promocije poruka se prenosi preko 

televizije, radija, dnevnih novina i ĉasopisa, dok se online promocija oslanja na samo jedan 

medij, odnosno na internet.  
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Tablica 1. Osnovne razlike izmeĎu tradicionalne i internet promocije 

Tradicionalna promocija Internet promocija 

Jednosmjerna komunikacija Dvosmjerna komunikacija 

Obraćanje grupi ili masi Obraćanje individui  

Komunikacija meĊu kupcima je minimalna Komunikacija meĊu kupcima je stalna 

Upravljanje porukom je minimalno Upravljanje porukom je maksimalno 

Cijena je priliĉno visoka Cijena je ĉesto minimalna i trošak se 

kontrolira 

Prikupljanje podataka o ciljnoj skupini je 

teško i skupo 

Prikupljanje podataka o ciljnoj skupini je lako 

i jeftino 

Evaluacija promocije je sloţena Evaluacija promocije je brza, uz precizne 

pokazatelje 

Izvor: Bošković, (2017.) 

Internet promocija ima nekoliko prednosti u odnosu na tradicionalne oblike promocije. 

Kljuĉna prednost je njegova niţa cijena, zatim mogućnost preciznog ciljanja ţeljenih skupina 

te lako mjerljiv povrat na investiciju. Svakodnevno se mogu pratiti sve relevantne statistike o 

posjetiteljima web stranice te kupcima pojedinog proizvoda ili usluge. S druge strane, najveći 

problem tradicionalne promocije je to što ne dozvoljava direktnu interakciju sa javnošću koja 

se pokazala kao jedan od kljuĉnih faktora uspješnosti internet marketinga.  

2.3. Ciljevi promocije 

Prema Dobrinić i Gregurec (2016.) primarni cilj marketinške ili promotivne 

komunikacije je izazivanje reakcije u obliku kupnje proizvoda. Istiĉu kako je za ostvarivanje 

tog cilja nuţno sinergijsko djelovanje više promotivnih oblika, odnosno upotreba integrirane 

marketinške komunikacije. 

Ciljevi promocije su brojni te se svaka promotivna aktivnosti sastoji od razliĉitih 

znaĉajki i dijelova. Ciljevi promotivnih aktivnosti mogu biti razliĉiti ovisno o razliĉitim trţišnim 

okolnostima. Vranešević et al. (2004.), tvrde kako je u okviru promotivnih aktivnosti moguće 

dati veći naglasak nekim od ciljeva, a moguće ih je promatrati kao: 

 informiranje trţišta o proizvodima/uslugama 

 diferenciranje proizvoda od konkurencije 
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 naglašavanje vrijednosti proizvoda i poduzeća 

Informiranje o proizvodima ili uslugama ima za cilj da obavijesti trţište gdje se i po 

kojoj cijeni moţe kupiti odreĊen proizvod ili usluga. Diferenciranjem, odnosno razlikovanjem 

proizvoda poduzeća od proizvoda konkurencije nastoji se utjecati na stavove kupaca kako bi 

kupci prije odabrali naš proizvod nego konkurentski. Dok se ciljem naglašavanjem vrijednosti 

proizvoda i poduzeća nastoji uputiti kupce na posebne znaĉajke proizvoda i ispunjavanja 

potreba i ţelja kupaca. 

Osim navedenih tri kategorija ciljeva, promocija moţe imati širok opseg ciljeva kao što 

su prezentiranje novog proizvoda, stvaranje marke, pozicioniranje, kompetitivno nadmetanje, 

kreiranje korporativnog imidţa i dr. (Elementa komunikacije, bez dat.). Sve promotivne 

aktivnosti imaju jedan skupni cilj, a to je poĉetna i ponovna kupnja proizvoda ili usluga. 

Odnosno, cilj je stvaranje poĉetnog povjerenja poduzeću i stvaranje dugotrajnog odnosa s 

poduzećem. 

2.4. Ostali elementi marketinškog spleta internetskog 

marketinga 

Vranešević et al. (2004.), marketinški splet definiraju ne samo kao splet marketinških 

elemenata već kao set marketinških oruĊa kojima se tvrtka koristiti pri provedbi svojih 

strategija i ostvarivanja ciljeva na odabranom ciljnom trţištu.  

McCarthy (kao što citiraju Kotler i Keller, 2008.) je klasificirao oruĊa u ĉetiri šire grupe 

nazvane „4P“, a to su: proizvod, cijena, distribucija i promocija. 

Kao što je navedeno, ideju o marketinškom spletu i 4P predstavio je i izradio 

McCarthy još davne 1964. godine. MeĊutim poslije toga je sukladno novonastalim 

okolnostima na trţištu, ali i razvoju teorije marketinga kao znanosti, marketinški splet 

proširen drugim elementima. Kad se govori o marketinškom spletu usluga, tradicionalni 4P 

dopunjuje se dodatnim elementima, poznatim kao „meki“ elementi marketinškog spleta, a to 

su: procesi, fiziĉki dokazi i ljudi. 

Utjecaj i posljedice razvoja informacijsko-komunikacijske tehnologije za trţište su i 

sve njegove sastavnice praktiĉki nemjerljivi. Poslovni su subjekti u funkciji ponuĊaĉa na 

trţištu morali prihvatiti te nove uvjete i prilagoditi im se. Potencijal interneta kao trţišta i 

poslovne platforme za razmjenu vrijednosti u novom, promijenjenom okruţenju je doţivio 

znaĉajan porast te su organizacije poĉele prilagoĊavati svoje marketinške programe 

zahtjevima tog novog medija, tj. platforme. U tom smislu koncept marketinškog spleta doţivio 
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je znaĉajne promjene, ovisno o djelatnosti u kojoj se primjenjuje i ciljevima za ĉije se 

ispunjenje koristi (Ruţić et al., 2014.). 

Grafikon 1. Marketinški splet internetskog marketinga (7P) 

 

Izvor: Ruţić et al., (2014.) 

Iz grafikona 1. vidljivo je da se marketinški splet internetskog marketinga sastoji od 

sedam varijabli, nazvanih kao „7P“: proizvod, cijena, promocija, distribucija, procesi, fiziĉki 

dokazi i ljudi. Svi elementi marketinškog spleta trebaju biti kombinirani na naĉin da 

zadovoljavaju potrebe potrošaĉa i uspješno pridonose ostvarivanju ciljeva poduzeća. 

Proizvod se moţe definirati kao sve ono što poduzeće nudi potrošaĉima u svrhu zadovoljenja 

njihovih potreba. Znaĉenje cijene kao elementa marketinškog spleta je da je cijena iskaz 

vrijednosti proizvoda u novĉanim jedinicama. Promocija se moţe definirati kao oblik 

komunikacije s kupcima i cijelom javnošću. Dok se pod pojmom distribucija podrazumijevaju 

prodajne aktivnosti, odnosno protok proizvoda na mjesto prodaje ili kupnje. Procesi kao 

element e-marketinškog spleta obuhvaćaju metode i procedure koje poduzeće koristi za 

ostvarivanje marketinških ciljeva. Fiziĉki dokazi odnosi se na okruţenje u kojem se usluga 

javlja te ukljuĉuje mjesto interakcije korisnika i usluge. Dok, se pod elementom ljudi 

podrazumijevaju kupci i zaposlenici ukljuĉeni u stvaranje proizvoda te oni predstavljaju 

nezaobilaznu sastavnicu svih marketinških aktivnosti. 

E-proizvod, odnosno usluga (ponuda), kao osnovna sastavnica marketinškog spleta 

predstavlja zbroj pogodnosti koje zadovoljavaju potrebe organizacija ili krajnjih potrošaĉa 

(potraţnja), a koje su oni spremni platiti. Postoje neki potpuno novi proizvodi koji su 

jedinstveni za interneta poput traţilica inews-portala, ali većini proizvoda i usluga internet 

Proizvod 
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Promocija 
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samo dodaje online obiljeţja i nove vrijednosti. primjerice, e-knjiga, softver i sl. (Ruţić et al., 

2014.). Škare (2012.), istiĉe da su digitalni ili e-proizvodi specifiĉni po tome što imaju 

obiljeţja proizvoda iz razloga što su proizvodnja i potrošnja odvojene, mogu pohranjivati i 

usluge jer su neopipljivi, ĉesto ne prelaze u klasiĉno vlasništvo, već se dobiva licenca za 

korištenje. 

Cijena i cjenovna politika na internetu se znaĉajno mijenjaju iz razloga što novi 

prodajni modeli na internetu zahtijevaju i nove cjenovne modele. Poduzeća koja nude 

digitalne proizvode imaju veću fleksibilnost za ponudu niza mogućnosti kupnje u razliĉitim 

cjenovnim razinama, ukljuĉujući: preplatu, plaćanje po prikazu, pakete, oglasima podrţane 

sadrţaje. Mnoga poduzeća kroz korištenje interneta imaju niţe marginalne troškove na 

temelju uĉinkovitih baza podataka i procesa. Osim toga, poduzeća uz pomoć novih 

tehnologija iskljuĉuju preprodavaĉe i njihove marţe, što sve doprinosi sniţavanju cijena 

(Ruţić et al., 2014.). 

Promocija na internetu prema Biloš (2012.), postaje novi marketinški komunikacijski 

kanal koji informira potrošaĉe o koristima proizvoda i doprinosi donošenju odluke o kupnju i 

pomaţe stvaranju marketinga odnosa s ciljem pozitivnog postkupovnog ponašanja. Istiĉe 

kako društvene mreţe najviše od svih oblika komunikacije putem interneta imaju utjecaja na 

pozicioniranje proizvoda u svijesti potrošaĉa. Više o promociji putem interneta objašnjeno je 

u prethodnom dijelu rada.  

Distribucija kao jedan od ĉetiri elementa tradicionalnog marketinškog spleta ima niz 

specifiĉnost iz razloga što je internet od svih elemenata marketinškog spleta najviše utjecao 

na distribuciju. Mjesto kupovine proizvoda promijenilo se od tradicionalnih fiziĉkih 

prodavaonica prema virtualnim prodavaonicama na internetu. Osim toga, utjecaj interneta 

osjeti se u smanjenju broja posrednika (disintermedijacija) jer je internet omogućio 

proizvoĊaĉima izravnu prodaju proizvoda i usluga putem vlastite distribucijske mreţe (Ruţić 

et al., 2014.). 

Procesi u marketiranju proizvoda i usluga na internetu predodreĊeni su web-

sjedištem kao nezaobilaznim i kljuĉnim elementom e-marketinškog programa, gdje dolazi do 

interakcije izmeĊu ponude i tvrtke i subjekata potraţnje. Svojevrsnu nadopunu ili podelement 

procesa na internetu u sadašnjem trenutku predstavljaju društvene mreţe. Procesna je 

varijabla posebno vaţna u vidu dizajniranja web sjedišta za svrhu prikupljanja raznih 

informacija o posjetiteljima i zadovoljavanja funkcionalnih zahtjeva sjedišta (Ruţić et al., 

2014.). Kotler i Keller (2008.), istiĉu da samo ako se uspostavi pravi skup procesa koji će 

rukovoditi aktivnostima i programima, moţe se oĉekivati da će poduzeće stupiti u 

meĊusobno korisne dugoroĉne odnose.  
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Fizički dokazi kao element e-marketinškog spleta Ruţić et al. (2014.), navode da su 

tehniĉke i tehnološke osobine infrastrukture interneta, te ostali tehniĉki i tehnološki resursi 

koji pruţaju okvire i preduvjete za odvijanje komunikacijskih procesa. Ovaj element e-

marketinškog spleta nije u potpunosti pod kontrolom gospodarskog subjekta, već mu se 

subjekti moraju prilagoĊavati jer postoji trend stalnog unapreĊivanja tehniĉkih i tehnoloških 

osobina. 

Ljudi kao element e-marketinškog spleta Ruţić et al. (2014.), navode da predstavljaju 

obuĉenost i znanje zaposlenika da koristi mogućnosti koje pruţa nova tehnologija s jedne 

strane, a s druge strane radi se o klijentima koji sa svojim osobinama i interaktivnim 

ponašanjem odreĊuju marketinške aktivnosti. Kotler et al. (2014.), istiĉu da će marketing biti 

dobar u onoj mjeri u kojoj su dobri ljudi u organizaciji. Osim toga, taj aspekt takoĊer odraţava 

ĉinjenicu da marketinški struĉnjaci moraju promatrati potrošaĉe kao ljude ne bi li bolje 

razumjeli njihov ţivot, a ne samo njihovu naviku kupovanja i konzumiranja proizvoda ili 

usluga.   

Previšić et al. (2007.), navode da je upravljanje marketinškim miksom stvaranje takve 

kombinacije proizvoda, cijene, distribucije i promocije koja će u najvećoj mogućoj mjeri 

zadovoljiti potrebe pojedinih skupina potrošaĉa i segmenata na trţištu. Stoga, s obzirom da 

se kupci na trţištu razlikuju prema razliĉitim potrebama, ţeljama i zahtjevima upravljanje 

marketinškim miksom za razliĉite kupce nudi razliĉita rješenja. No bit ostaje uvijek ista, a to 

je bolje i uspješnije kombiniranje elemenata nego što to uspijeva konkurencija.  

2.5. Elementi internetskog promotivnog spleta  

U većini sluĉajeva promocija je usmjerena na odreĊeni trţišni segment koji moţe 

imati zajedniĉke geografske, demografske, psihografske ili karakteristike prema ponašanju. 

Kod promocije ţeli se potrošaĉima prenijeti informacija o obiljeţjima proizvoda kao što su 

kvaliteta proizvoda, pakiranje, podrijetlo, cijena proizvoda, naĉin dostave, itd. Previšić et al. 

(2007.), navodi da su sve promotivne aktivnosti kombinirane i koordinirane, odnosno 

pomiješane kako bi zajedniĉki ostvarile ciljeve poduzeća. Vrlo je vaţno da poduzeće paţljivo 

odabere koje će oblike promocije koristiti te kako ih uskladiti da bi nedvosmisleno prenijele 

ţeljenu marketinšku poruku.  

Prema Chaffey et al. (2006.), internet proširuje, ali i integrira svoje aktivnosti 

promocijskog spleta, poĉevši od oglašavanja, direktne pošte, unapreĊenja prodaje, odnosa s 

javnošću, virusnog marketinga, virtualnih zajednica, društvenih mreţa i oglašavanja na 

traţilicama koje se koriste za ostvarivanje promocijskih ciljeva.  
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Grafikon 2. Elementi promotivnog spleta internetskog marketinga 

 

Izvor: Chaffey et al., (2006.) 

 

Grafikon 2 prikazuje osam elemenata internetskog promocijskog spleta te kako bi se 

postigao maksimalan promidţbeni uĉinak, potrebno je elemente kombinirati. Tako će se, 

zavisno od marketinškog cilja odreĊenim elementima posvetiti veća, a drugima manja 

pozornost. Svaki od oblika komunikacije s kupcima ima svoje prednosti i nedostatke, kao i 

kratkoroĉne i dugoroĉne ciljeve. Vaţno je poznavati mogućnosti svake od aktivnost i kako bi 

se odabrao odgovarajući promocijski splet. U nastavku rada će se detaljnije opisati svaki od 

elemenata internetskog promotivnog spleta. 

Uzimajući u obzir sve specifiĉnosti interneta kao medija, moţe se zakljuĉiti kako 

internetska mreţa ima snaţan utjecaj na promocijski splet. Internetski medij omogućuje 

odreĊene prednosti te su promocijske aktivnosti (Ruţić et al., 2014.): 

 dinamiĉne 

 precizno segmentirane 

 relevantne ciljnoj skupini 

 pomaţu ostvariti trajan odnos s kupcima, potrošaĉima ili korisnicima 
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2.5.1. Oglašavanje putem interneta 

Jedan od elemenata promotivnog spleta internetskog marketinga je oglašavanje 

putem interneta ili online oglašavanje koje podrazumijeva skup aktivnosti kroz digitalne 

medije s ciljem promocije proizvoda ili usluga. Strka.hr (bez dat.), navodi da online 

oglašavanje objedinjuje široku lepezu digitalnih medija i platformi putem kojih se moţe 

precizno targetirati ciljana skupina pojedinca, pratiti njena aktivnost i paţljivo osmišljenim 

porukama usmjeravati se prema ţeljenom cilju. 

Kako je informatiĉka era najbrţe rastući fenomen kojeg društvo poznaje, ukazuje na 

ĉinjenicu da se na Googlu danas mjeseĉno obavlja više od 30 milijardi pretraţivanja. Osim 

toga, Štajdohar (2017.), istiĉe da je za doseg od 50 milijuna korisnika, radiju trebalo 38, 

televiziji 13, internetu 4, iPodu 3, a Facebooku samo 2 godine, to je dokaz da ţivimo u 

eksponencijalnim vremenima.  

Jeliĉić (2013.), navodi da je doseg ciljanog oglašavanja sve veći i mogućnost 

segmentacije podataka koja se nudi u pozadini je sve veća, a sve u svrhu uĉinkovitosti. 

Stoga će se investicije u internetsko oglašavanje iz godine u godinu sigurno povećavati te 

navodi da smo tek na kraju poĉetka internetskog oglašavanja u Hrvatskoj i da što se tiĉe 

internetskog oglašavanja svatko još uvijek moţe doprijeti do svog kupca.  

Više o oglašavanju putem interneta bit će u nastavku rada pod toĉkom 3 gdje će se 

detaljnije razraditi internetsko oglašavanje, s obzirom da je tematika ovog rada prvenstveno 

fokusirana na oglašavanje kao elementa promotivnog spleta internetskog marketinga.  

2.5.2.  Direktna e-pošta 

Kotler i Keller (2008.), definiraju e-mail marketing kao „vid izravnog marketinga, 

odnosno uporabu e-pošte kao komunikacijskog kanala izravno prema klijentu kako bi stupio 

u vezu s njime i dostavio robu i uslugu bez pomoći posrednika.“ Oni nadalje istiĉu kako se uz 

korištenje e-mail marketinga stvara mogućnost da ponuda svakom potencijalnom i 

zainteresiranom kupcu stigne u pravo vrijeme uz minimalne troškove, te da rezultati takve 

aktivnosti moraju biti mjerljivi ĉime se stvara podloga za odluĉivanje o budućim marketinškim 

aktivnostima. 

Bošković (2017.), definira direktnu e-poštu ili e-mail kao „slanje elektronskih poruka, 

koje sadrže informativni, promotivni ili prodajni materijal.“ Ĉesto sa mogućnošću, da se 

trgovina ili neka druga ţeljena akcija obavi preko interneta. Prema Vasudevanu (2010.), e-

mail marketing se moţe definirati kao „promocija proizvoda ili usluga putem e-pošte, a 

smatra se oblikom izravnog marketinga pošto se komunikacija izmeĎu poduzeća i klijenta 

odvija jedan na jedan.“  
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Brautović (2008.), navodi da je e-mail ili elektroniĉka pošta jedan od najstarijih 

internetskih servisa te je e-mail postao popularan zbog jednostavne upotrebe, cijene i 

globalnog dosega. Popularnost joj dodatno povećava globalni doseg, odnosno mogućnost da 

se elektroniĉka pošta pošalje bilo kome tko ima internetski prikljuĉak i e-mail adresu.  

U utrci za što većom zaradom poneka poduzeća sluţe se e-mailom u promotivne 

svrhe zaboravljajući poslovni aspekt poslovanja, odnosno bonton. Jedan od primjera 

nekulturne promocije je tzv. spam. Ruţić et al. (2014.), spam definira kao „oblik masovne 

poruke nastale kao rezultat zloupotrebe elektroničkih sustava za slanje poruka.“ Spam 

poruke su gotovo uvijek neţeljene poruke, a najĉešće se šalju s ciljem promocije proizvoda ili 

usluga. Zatrpani e-mailovima, primatelji mogu zamijeniti poruku za neţeljenu poštu ili ih 

izbrisati bez ĉitanja. Stoga, neka poduzeća ispituju klijente o tome ţele li i u koje vrijeme 

dobivati elektroniĉku poštu.  

Kod korištenja elektroniĉke pošte kao marketinškog alata poduzeća nastoje pridobiti 

nove kupce ili zadrţati postojeće kupce. Da bi poduzeća uopće mogla slati e-mail 

promidţbene poruke svojim kupcima sukladno njihovim kupovnim navikama ili drugim 

karakteristikama, one moraju imati kvalitetno razvijenu bazu podataka sa svim neophodnim 

informacijama. Promocija putem e-pošte nije uspješna ako nisu poznati uĉinci koje je 

proizvela. Informacije dobivene analizom uĉinaka sluţe kvalitetnijem oblikovanju budućih 

poruka e-pošte što u konaĉnici dovodi do bolje reakcije na poruke elektroniĉke pošte.  

Chaffey et al. (2006.), istiĉu dva osnovna oblika e-mail marketinga: 

 marketing ulaznih e-mail poruka – odnosi se na poruke što ih poduzeće prima 

od svojih kupaca, npr. upiti, reklamacije 

 marketing izlaznih e-mail poruka – odnosi se na e-mail kampanje kao oblik 

izravnog marketinga radi promocije proizvoda ili usluga  

 

Dobrinić et al. (2011.), navode da jednako kao za marketing izlaznih e-mail poruka, 

poduzeće mora razviti i strategiju za marketing ulaznih e-mail poruka. Istiĉe da je potrebno 

postojanje e-mail adrese na koju klijent moţe poslati svoju upit te dobiti ţeljenu, brzu i jeftinu 

povratnu informaciju što je odraz kvalitete usluge. Prilikom slanja izlaznih e-mail poruka 

poduzeća moraju paziti da se poruke ovog tipa ne bi promatrale kao neţeljena e-pošta, 

odnosno spam.  

 

  



13 

 

Osim dva osnovna oblika, pojavljuju se slijedeći oblici e-mail marketinga (Chaffey et 

al., 2006.): 

 konverzacijski e-mail – prilikom posjeta web stranice poduzeća, korisnik ne 

kupuje, ali ostavlja svoju e-mail adresu 

 redovite e-novosti – odnosno e-newsletter koje se šalju tjedno, mjeseĉno ili 

tromjeseĉno razliĉitog sadrţaja za razliĉitu publiku 

 house-list kampanja – periodiĉne e-mail poruke s razliĉitim ciljevima, npr. 

poticanje probnog korištenja usluge ili novog proizvode ili ponovne narudţbe 

 dogaĊanjem potaknute e-mail poruke – nisu redovite, već se šalju u razdoblju 

od 3 do 6 mjeseci kao obavijest o novom proizvodu ili posebnoj ponudi 

 niz e-mailova – softver moţe slati niz e-mail poruka u intervalu koji odredi 

marketinški struĉnjak 

2.5.3.  UnapreĎenje prodaje putem interneta 

Šimiĉić (2016.), piše da unapreĊenje prodaje obuhvaća „kratkoročna poticajna 

sredstva kojima se ubrzava i povećava kupnja proizvoda i usluga.“ Nadalje, da su prednosti 

unapreĊenja prodaje poticanje potrošaĉa na prvu kupovinu proizvoda i zadrţavanje 

potrošaĉa poticanjem na ponovnu kupovinu.  

Varagić (2018.), navodi da je unapreĊenje prodaje putem interneta „komponenta 

promotivnog spleta koja ima za cilj optimizaciju sadržaja, optimizaciju tehničkih dijelova web 

stranice i optimizaciju korisničkog doživljaja sa ciljem unapreĎenja prodajnih efekata.“ Ova 

komponenta tehnike promocije ostvaruje dugoroĉno direktne efekte poboljšavanja 

promotivnih aktivnosti i predstavlja najvaţniju aktivnost unapreĊenja prodaje na internetu.  

U posljednje vrijeme, uspješna poduzeća izmijenile su svoje promocijske strategije, 

prilagoĊavajući se zahtjevnijim i bolje informiranim kupcima. Umjesto klasiĉnog pristupa 

unapreĊenju prodaji kao što su promocija putem novina, TV-a, radija, sajmovi, demonstracije 

i degustacije proizvoda, kuponi, povrat novca i dr., u velikoj mjeri dolazi  novi pristup 

unapreĊenja prodaje putem interneta. UnapreĊenje prodaje putem interneta obuhvaća sve 

aktivnosti koje obuhvaćaju online stimulacije kako bi se kupce potaklo na kupnju odreĊenog 

proizvoda ili usluge.  

Oblici unapreĊenja prodaje putem interneta su (Chaffey et al., 2006.): 

 popusti 

 uzorci/isprobavanje 
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 nagradne igre 

 advergaming 

 web kuponi  

Kao jedan od oblika unapreĊenja prodaje putem interneta su razni popusti koji se 

nude kupcima kako bi se kupce potaklo na kupnju odreĊenog proizvoda. Najĉešći oblik 

popusta na internetu je popust na kupnju proizvoda putem interneta kao poticaj za korištenje 

novog kanala kupovine. Osim toga, prodavatelj na svojoj web stranici nudi popuste na naĉin 

da kupcima daje odreĊeni iznos popusta za drugi kupljeni artikl. Drugi oblik unapreĊenja 

prodaje je uzorak kod kojeg se kupcu nudi mogućnost isprobavanja prije kupnje, kao 

primjerice MP3 demo ili ĉitanje odreĊenog poglavlja u e-knjizi prije kupnje. Nagradne igre 

najĉešće se odnose na kratki upitnik o odreĊenom proizvodu ĉiji se odgovori mogu potraţiti 

na web stranici poduzeća. Sve veću popularnost kao jedan od oblika unapreĊenja prodaje 

dobiva advergaming, sloţenica pojmova oglašavanje (advertising) i igranje (gaming) te 

oznaĉava korištenje raĉunalnih igara kao medija za oglašavanje. Odnosi se na pojavljivanje 

oglasa u virtualnom okruţenju videoigara na za to predviĊenim mjestima. Dok se web kuponi 

najĉešće dobivaju kroz sakupljanje bodova za odreĊeni iznos potrošnje putem interneta.   

Suvremene mogućnosti unapreĊenja prodaje putem interneta su iz dana u dan sve 

naprednije te se sve više razvijaju. Poznata ĉinjenica jest kako su suvremene mogućnosti 

unapreĊenja online prodaje postale ''trend'' koji utjeĉe na potrošaĉe u pogledu kategorizacije 

i pozicioniranja odreĊenih marki i brandova. U konaĉnici, sve to utjeĉe na povećanje online 

prodaje i promocije odreĊenih marki i brandova (Rezović, 2011.). 

Kao i u tradicionalnom marketinškom okruţenju, unapreĊenje prodaje putem interneta 

predstavlja uĉinkovit naĉin prikupljanja podataka o kupcima. Na taj naĉin dolazi do stvaranje 

marketinške baze podataka koja sluţi za potrebe istraţivanja trţišta putem interneta te 

segmentaciju trţišta u elektroniĉkom okruţenju. No, ukoliko oblici unapreĊenje prodaje 

putem interneta kupcima ne ponude olakšice koje za njih predstavljaju vrijednost, oni mogu 

biti neuĉinkoviti.  

2.5.4.  Odnosi s javnošću putem interneta 

Pejaković (2016.), navodi da se odnosi s javnošću putem interneta mogu odrediti kao 

„upravljanje komunikacijama i odnosima u elektroničkom okruženju radi izgradnje ugleda 

poduzeća i dobrih odnosa sa ciljnom javnosti istog, to je sustav kontinuiranog dvosmjernog 

komuniciranja.“  

Pojava interneta otvorila je nove mogućnosti komunikacije. Nakon nekoliko desetljeća 

dominacije tradicionalnih masovnih medija kao što su televizija, radio i tisak, dogodile su se 
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bitne promjene u naĉinu na koji se mogu dijeliti informacije. Internet je postao najuĉinkovitiji 

kanal komunikacije sa javnošću.   

Mioĉić (2008.), istiĉe da internet omogućuje stvaranje poruka u vrlo razliĉitim oblicima 

i na naĉine koji mogu “imitirati” tradicionalne, medije poput radija, tiska i televizije, kao i 

poprimiti posve nove karakteristike. Kladarić (2013.), navodi da je uloga online PR-a povećati 

pozitivan publicitet, smanjiti negativan publicitet, stvoriti glasine i predstaviti poduzeće na 

naĉin da privuĉe interes novinara, blogera i obiĉnih korisnika interneta. Osim toga, on je 

uĉinkovit „low-cost“ online marketinški alat koji pomaţe u izgradnji profila poduzeća, 

pojednostavljuje kreiranje prodajnih upita, osigurava lakši put u stvaranju odnosa s kupcima, 

dopuštajući da poduzeće izravno suraĊuje s pojedincima zainteresiranim za njihov brend ili 

proizvod.  

Sa svakom od skupina u javnosti, vaţno je planirati i provoditi odgovarajući oblik 

komunikacije kako bi se postiglo što bolje meĊusobno razumijevanje poduzeća s jedne 

strane i grupa javnosti s druge strane. Odnosi sa javnošću putem interneta zahtijevaju 

uvaţavanje ĉinjenice da se stalno pojavljuju nove „virtualne skupine“ poput marketplace koje 

mogu nastati spontano te se isto tako brzo raspasti. Ovakve skupine se mogu shvatiti kao 

nove mogućnosti u odnosima sa javnošću (Trubljanin, 2013.).  

Blogovi, web stranice, forumi, online magazini, društvene mreţe i drugi oblici 

internetskog sadrţaja omogućavaju poduzeću izravnu komunikaciju sa javnošću. Internet 

pruţa mogućnost razliĉitog oblika komunikacije, kao primjerice tekst, audio ili video. Bitno je 

da se publici omogući lako i jednostavno pronalaţenje informacija i podataka koje su im 

potrebne jer u protivnom postoji opasnosti da oni napuste web stranicu i nikada se više ne 

vrate. Osnovni cilj kvalitetnog odnosa s javnošću je povećati prepoznatljivost poduzeća i 

izgradnja imidţa.  

Bitna obiljeţja odnosa s javnošću putem interneta su (Trubljanin, 2013.): 

 Odnosi sa javnošću dio su središnje komunikacijske platforme, na internetu 

se mogu povezati svi komunikacijski instrumenti 

  Odnosi sa javnošću su multimedijalni, internet pruţa mogućnost 

multimedijskih prezentacija 

 Odnosi sa javnošću su bezvremenski, a to znaĉi dostupnost web stranice u 

svim trenucima 

 Odnosi sa javnošću nisu vezani za odreĊeno mjesto, internet je dostupan 

svim korisnicima u svijetu 
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 Odnosi sa javnošću su interaktivni, korisnici su aktivni i mogu sami traţiti 

informacije koje im trebaju 

 Odnosi sa javnošću su hipermedijalni, postoji mogućnost meĊusobnog 

povezivanja informacija 

 Odnosi sa javnošću imaju nove partnere u komunikaciji poput on-line 

novinara, on-line kritiĉara, itd. 

 Odnosi sa javnošću na internetu povezani su sa drugim mreţama, odnosno 

dolazi do integracije interneta i Intraneta 

 Odnosi sa javnošću su umreţeni sa drugim tehnologijama, npr. sa 

telefaksom, PDA ureĊajima, mobitelom, televizijom i sl. 

2.5.5. Virusni marketing 

Fijolić (2008.), virusnim marketingom ili engleski viral marketing definira kao 

„marketinške poruke koje se prenose od osobe do osobe pomoću različitih medija: od usta 

do usta, e-poštom, webom, SMS-om i MMS-om.“ Ono podrazumijeva brzo širenje poruke, a 

primatelj poruke preuzima i ulogu pošiljatelja, takozvani „šalji dalje“ uĉinak.  

Virusni ili viralni marketing je pokušaj stvaranja sadrţaja koji će vrlo brzo biti proširen 

internetom te zadobiti ogromnu popularnost. Ono što rijeĉ “viralni” zaista implicira je kako će 

sadrţaj postati „zarazan” poput virusa i na taj naĉin prenositi od jedne do druge osobe putem 

interneta. Viralni sadrţaj mora biti usmjeren na odreĊenu demografsku skupinu, mora se 

graditi oko odreĊenog proizvoda ili usluge koji su dostupni na trţištu (Hr-seo.com, bez dat.).  

Prema Fijolić (2008.), cilj kampanje virusnog marketinga je potaknuti kupnju nekog 

proizvoda ili korištenje usluge što je lakše mjerljivo ili podizanje svijesti o marki što je teţe 

mjerljivo.  

Ruţić et al. (2014.), istiĉu da je virusni marketing zanimljiva ili šokantna ideja, igra ili 

informacija koja izaziva kompulzivno gledanje. Moţe biti u obliku videa, crtića, slike, pjesme, 

politiĉke poruke ili vijesti i mora biti toliko fascinantna da ju ljudi poţele dijeliti i prosljeĊivati 

meĊu sobom. 

Za uspješnu virusnu kampanju potreban je kreativan sadrţaj marketinške poruke 

kako bi se virusna poruka proširila meĊu ljude. Bez kvalitete, sve se svodi samo na 

skupljanje jednog po jednog pregleda, umjesto da se pokuša podijeliti proizvod ili usluga s 

drugim ljudima. Kvaliteta sadrţaja marketinške poruke je ono što ljude potiĉe da dijele i šire 

poruku meĊusobno u obliku dopisivanja ili razgovora. Zabluda je da je virusni marketing 
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skoro pa besplatni. Oblikovanje dobre kampanje virusnog marketinga i njeno praćenje 

zahtijeva angaţman vrhunskih marketinških struĉnjaka, a to košta uloţenog novca. 

Preduvjeti uspješne kampanje virusnog marketinga su (Chaffey et al., 2006.): 

 Sadrţaj koji je dovoljno privlaĉan da ga primatelji smatraju korisnim i ţele 

prosljeĊivati dalje (video zapis, tekstualna poruka, integrirajuća slika i sl.)  

 Inicijalni pošiljatelji poruke (lideri mišljenja, blogeri, ĉlanovi virtualnih zajednica 

i društvenih mreţa)  

 Sustav praćenja uspješnosti kampanje, tj. mjerenje reakcija na kampanju 

Fijolić (2008.), istiĉe da virusni marketing poĉiva na starom marketinškom pravilu da 

su nemarketinški izvori informacija, prijatelji i poznanici, relevantniji od marketinških izvora 

kao što su oglasi poduzeća.  

Uĉinkovitost oglašivaĉe kampanje u virusnom marketingu procjenjuje se 

kvantitativnim i kvalitativnim pokazatelji. Kvantitativni pokazatelji ukljuĉuju ukupan broj 

posjetitelja, vrijeme kontakta, broj veza i prijelaza. Dok su dinamika spominjanja projekta u 

masovnim medijima, postavljanje linkova na blogove, analiza publike kvalitativni pokazatelji 

(Srathbun.com, bez dat.). 

2.5.6.  Društvene mreţe 

Ruţić et al. (2014.), društvene mreţe definira kao „skupinu korisnika zajedničkih 

interesa okupljenih oko nekog internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje tih 

virtualnih zajednica.“ Društveno umreţavanje primarno je fokusirano na stvaranje zajednice 

istomišljenika ili povezivanje odreĊene skupine korisnika putem interneta.  

MeĊu velike društvene mreţe moţe se ukljuĉiti Facebook koji je najveći na svijetu, 

MySpace koji je koncentriran na glazbu i zabavu, LinkedIn koji cilja na profesionalce 

orijentirane na karijeru i Twitter koji omogućuje svojim ĉlanovima da se povezuju putem 

poruka od 140 znakova (Kotler et al., 2014.). 

Poduzeća koriste društvene mreţe da bi okupili što veći broj korisnika te stvorili 

zajednice kako bi dodatno promovirali svoje proizvode, usluge i ideje. Facebook se kao 

najpopularnija društvena mreţa pokazuje kao nezaobilazno mjesto prilikom promocije 

proizvoda ili usluga. Stoga je danas posjedovanje Facebook profila postao preduvjet 

uspješnosti za mnoga poduzeća. 
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Društvene mreţe omogućavaju brojne aktivnosti marketinga, kao što su (Kovaĉ et al., 

2016.): 

 primjena marketinga od usta do usta (preporuke) 

 istraţivanje trţišta 

 kreiranje i provjera ideja 

 razvitak novih proizvoda 

 unapređenje odnosa s kupcima  

Poduzeća stvaraju svoje virtualne profile na društvenim mreţama kako bi se pribliţila 

korisnicima, upoznala njihove potrebe te utjecala na njihov odabir prilikom kupnje proizvoda. 

Kovaĉ et al. (2016.), istiĉu da marketinške kampanje koje ukljuĉuju društvene mreţe nastoje 

stvoriti sadrţaj koji će privući pozornost korisnika, odnosno, zainteresirati ga i potaknuti na 

aktivnost. Poduzeća na društvenim mreţama osim što ţele biti u toku sa trendovima, 

omogućavaju korisnicima da pregledavaju i recenziraju proizvode ili usluge. Davanjem 

prijedloga i prigovora putem društvenih mreţa dogaĊaju se rasprave pred milijunima 

korisnika, a podaci se arhiviraju godinama. 

Marketing na društvenim medijima je najĉešće korištena tehnika promocije. Do 2013. 

godine ova tehnika promocije mogla se koristiti bez dodatnog plaćanja za ostvarivanje velike 

vidljivosti aktivnosti i sadrţaja kompanija. Od 2013. godine potrebno je ulagati sve više novca 

da bi marketinške poruke preko društvenih medija kao kanala komunikacije bile vidljive 

većem broju osoba (Varagić, 2018.). 

Slika 1. Najčešće korištene društvene mreţe u svijetu 

 

Izvor: Socialmediaexaminer.com, (2017.) 
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Na slici 1. prikazane su najĉešće korištene društvene mreţe u marketinške svrhe 

diljem svijeta u 2017. godini. Moţe se zakljuĉiti kako Facebook daleko prednjaĉi sa 94% u 

odnosu na ostale društvene mreţe, dok najmanji postotak, odnosno 7% ima Snapchat koji je 

u fazi razvoja i rasta.  

2.5.7.  Virtualne zajednice 

Prema Deighton i Kornfeld (2009.), (kao što citira Škare, 2011.) virtualne zajednice 

nastale su kao posljedica razvoja društvenih medija te promjenama koje su oni uzrokovali u 

ponašanju potrošaĉa u elektroniĉkom okruţenju.  

Kraljević (2011.), virtualne društvene zajednice definira kao „skupove ljudi 

meĎusobno povezani računalima i informacijsko komunikacijskom tehnologijom te su članovi 

pojedine zajednice ljudi koje vežu zajednički interesi ili zajednička djelatnost.“ Za razliku od 

uobiĉajenih zajednica, ĉlanovi virtualnih zajednica malo kad se ili nikada ne sreću izravno te 

se komunikacija odvija posredstvom raĉunala i raĉunalnih mreţa.  

Škare (2011.), istiĉe da stvaranje virtualnih zajednica, podrţavanje njihovog 

djelovanja i komunikacija s ĉlanovima zajednice po svojoj prirodi su znaĉajno drugaĉije 

aktivnosti u odnosu na ostale oblike marketinške komunikacije putem interneta. Nadalje, da 

upravljanje virtualnim zajednicama postaje sve zastupljenija aktivnost u internetskom 

marketingu te zahtijeva nova znanja marketinških struĉnjaka.  

Howard Rheingold u svojoj knjizi virtualne zajednice definira kao „društvena 

okupljanja ljudi koja se stvaraju na internetu kada dovoljno ljudi nastavi sa javnim 

diskusijama dovoljno dugo, sa dovoljno ljudskih osjećaja, da stvori mreže ličnih odnosa u 

virtualnom prostoru.“ 

Pojam virtualnih zajednica vrlo je sliĉan pojmu društvenih mreţa, ali je širi i obuhvaća 

sve oblike virtualnog umreţavanja. Neki oblici virtualnih zajednica su blogovi, forumi, 

društvene mreţe, web stranice za razmjenu digitalnih sadrţaja, web stranice za ocjenjivanje 

proizvoda i usluga, itd.  

Ĉlanovi virtualnih zajednica su oni koji dijele sliĉne interese i mišljenja u nekom 

podruĉju poput hobija, struke, zabave i sl. U skladu s tim, poduzeća su primorana prilagoditi 

svoje komunikacijske napore razvoju virtualnih interaktivnih odnosa s kupcima unutar tih 

virtualnih zajednica na naĉin da osiguraju trajniju povezanost s njima. Virtualne zajednice su 

nestabilne u svom postojanju jer ĉlanovi nisu uvijek prisutni u toj zajednici, već je njihovo 

vrijeme prisutnosti odreĊeno vremenom provedenim uz raĉunalo ili mobitel. Popularnost 

virtualnih zajednica iz dana u dan raste jer one omogućavaju svojim ĉlanovima da 

razmjenjuju mišljenja i interese o temama koje ih zanimaju.   
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2.5.8.  Marketing na traţilicama  

Ruţić et al. (2014.), marketing na traţilicama ili search engine marketing, odnosno 

SEM definira kao „metodu e-marketinga u kojoj se povećanjem vidljivosti web sjedišta na 

rezultatima pretrage na tražilicama ostvaruju različiti marketinški ciljevi, ponajprije privlačenje 

posjetitelja na web sjedište.“  

Ruţić et al. (2014.), kod upotrebe SEM ili marketing na traţilicama razlikuje dvije 

temeljne tehnike: 

 Optimizacija web stranica sjedišta za traţilice (search engine optimization – 

SEO) 

 Oglašavanje na traţilicama (search engine advertising) 

Navedene dvije tehnike autori najĉešće nazivaju krovnim nazivom SEM (eng. search 

engine marketing) ili marketing putem traţilica. Kod obje tehnike, rijeĉ je o promoviranju, tj. 

isticanju web stranice na rezultatima pretraţivanja koje moţe biti izravno (oglašavanjem na 

traţilici) ili neizravno (optimizacijom web stranica za traţilice).  

Optimizacija sadrţaja za web stranice (SEO) je proces pomoću kojega se prilagoĊava 

web stranica.  To je vrsta internetskog marketinga koji se bavi što boljim pozicioniranjem web 

stranice na rezultatima pretraţivanja. Cilj SEO-a je omogućiti vlasniku web stranice što više 

klikova, odnosno meĊu prvima prikazati rezultat pretraţivanja na nekoj od traţilica. Bolja 

pozicija web stranice donosi veći profit vlasniku, ali i olakšava korisnicima lakšu pretragu 

traţenog pojma (Bumbak, 2015.). 

Teoretski opširnije o sastavnom dijelu marketinga na traţilicama, odnosno o 

oglašavanju na traţilicama je objašnjeno u nastavku rada, odnosno pod toĉkom 3.2.1.2.  

 

  



21 

 

3. Oglašavanje putem interneta 

Oglašavanje na internetu podrazumijeva korištenje razliĉitih alata, servisa i aplikacija 

uz pomoću kojih se privlaĉe kupci te se mjeri uĉinkovitost oglasnih kampanja u svrhu što 

uspješnijeg povrata investicije. Pojavom oglašavanja putem interneta brojnim poduzećima se 

omogućila platforma putem koje mogu plasirati svoje oglase toĉno odreĊenoj publici odnosno 

svojim postojećim i potencijalnim kupcima.  

Oglašavanje putem interneta doţivjelo je znaĉajni rast zadnjih nekoliko godina te je 

internet postao novi dominantni medij u ulozi oglašavanja. Udio internetskog oglašavanja u 

svijetu rapidno raste, a u Velikoj Britaniji je primjerice nadmašio TV oglašavanje. 

(Informativka.hr, bez dat.) 

Internet pruţa nebrojene mogućnosti kreiranja sadrţaja, pa tako i prilikom 

oglašavanja putem interneta postoje razliĉite mogućnosti oglašavanja. U nastavku rada 

prvenstveno će biti fokus na tehnikama, odnosno oblicima koji se mogu primjenjivati u online 

oglašavanju, a to su banner oglasi, oglašavanje na traţilicama, kontekstualno oglašavanje, 

oglašavanje na društvenim mreţama, oglašivaĉe mreţe, video oglašavanje i e-oglasnici. No, 

najprije će se ukratko objasniti pojam, cilj i svrha oglašavanja putem interneta kao i nedostaci 

te prednosti internetskog oglašavanja. Nadalje, bit će razraĊeni modeli plaćanja internetskog 

oglašavanja, usporedba tradicionalnog i internetskog oglašavanja, zatim što je kljuĉno za 

uspješno i kvalitetno oglašavanje kako bi oglašavaĉa kampanja bila što uĉinkovitija. Na kraju 

ove cjeline, bit će objašnjeno kako mjeriti uĉinke oglašavanja na internetu, te koji su trendovi 

oglašavanja putem interneta u Hrvatskoj. 

3.1. Pojam, cilj i svrha oglašavanja putem interneta 

Prema Businessdictionary.com, internetsko oglašavanje najšire se moţe definirati 

kao „upotreba interneta kao medija kojim se propagandna poruka prenosi putem računala.“ 

Nešto uţe shvaćanje internetskog oglašavanja odreĊuje kao prenošenje propagandnih 

poruka internet korisnicima putem web stranica, e-maila i raĉunalnih programa koji 

podrţavaju reklame. Jurković i Katolik (2013.), oglašavanje definiraju kao „bilo koji oblik 

neosobne prezentacije i promocije ideja, dobara ili usluga od strane poznatog sponzora.“ 

Prema Chaffey et al. (2006.), o oglašavanju na webu se govori „kada oglašivač plaća 

smještaj reklamnog sadržaja na nekom drugom web mjestu.“   
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Prema Previšić et al. (2007.), jedan od osnovnih ciljeva oglašavanja putem interneta 

jest mogućnost generiranja direktne prodaje. No, osim ovog najprisutnijeg i najjasnijeg cilja, 

oglašivaĉi imaju i cijeli niz dodatnih ciljeva, kao što su davanje opširnih informacija 

potrošaĉu, prikupljanje informacija radi istraţivanja trţišta, kreiranje imidţa ili poticanje 

kušanja. Prema Jurković i Katolik (2013.), cilj oglašavanja nije iznijeti ĉinjenice o nekom 

proizvodu već prodati rješenje ili san. Osim toga, cilj oglašavanja je izazvati reakciju kod 

ciljane publike u odreĊenom vremenskom razdoblju.  

Korištenje interneta i njegov utjecaj nastavlja rasti svakim danom sve više u svijetu. 

Ĉini se kao da oglašavanje na internetu ili online oglašavanje jest i ostat će najpovoljniji, 

najjeftiniji i jedan od najuĉinkovitijih sredstava promocije (Jurković i Katolik, 2013.). Zbog sve 

većeg broja korisnika, svakodnevnog poboljšanja kvalitete i obogaćenja sadrţaja 

informacijama, kontinuirani razvoj online oglašavanja predstavlja dokaz zašto se sve veći 

broj poduzeća oglašava na internetu. Previšić et al. (2007.), zakljuĉuju kako su funkcije 

interneta u oglašavanju znatno šire od prodaje proizvoda i usluge.  

Kako bi poduzeće imalo stvarni uĉinak od internetskog oglašavanja, kljuĉni aspekt je 

izrada funkcionalne i moderne web stranice. Ĉinjenica je da bez kvalitetne web stranice, 

nema kvalitetnog online oglašavanja. Kvalitetne web stranice putem kojih se ostvaruju 

rezultati od oglašavanja su one koje privlaĉe što veći broj posjetitelja na direktni kontakt s 

poduzećem. Bilo da je rijeĉ o upućenom pozivu, poslanom e-mailu, popunjavanju upitnika ili 

poticaj na direktnu kupnju putem web trgovine.  

3.2. Oblici oglašavanja putem interneta 

Oblici oglašavanja u okviru internetske mreţe mogu se grubo kategorizirati u tri 

skupine s obzirom na naĉin isporuke (Ruţić et al., 2014.): 

 Oglašavanje putem www-prostora 

 Oglašavanje putem e-pošte 

 Mobilno oglašavanje 

World Wide Web Ruţić et al. (2014.), definiraju kao „izvrsnu platformu za različite 

mogućnosti oglašavanja, meĎutim web sjedište treba potporu da bi postalo uspješno jer 

vlada iznimno natjecanje za pozornost posjetitelja.“ Slikovito govoreći, www prostor se moţe 

usporediti s nepreglednom ulicom prepunom trgovina gdje je iznimno vaţno oglašivaĉu 

pronaći naĉin ciljanja posjetitelja ili kupca i biti drugaĉiji od ostatka ulice. 
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E-mail oglašavanje je „dinamična marketinška platforma koja uključuje slanje poruka 

na e-mail adresu korisnika koji su se unaprijed predbilježili na listu primatelja.“ Radi se o 

jednom od najjednostavnijih oblika oglašavanja koji se sastoji od izgradnje liste pretplatnika i 

kreiranja tzv. newslettera sa sadrţajem koji bi ih mogao zainteresirati te slanjem istog u 

njihove elektronske sanduĉiće (Što je internet marketing, bez dat.). 

Ruţić et al. (2014.), definiraju mobilni marketing kao „skup protokola koji omogućuju 

organizacijama da komuniciraju sa svojom ciljanom skupinom i potaknu ju na sudjelovanje 

na interaktivan i za njih relevantan način putem mobilnog ureĎaja ili mreže.“  

U okviru ove teme diplomskog rada, detaljnije će se obraditi oglašavanje putem www-

prostora i oglašavanje putem e-pošte, dok će ukratko biti objašnjeno mobilno oglašavanje iz 

razloga što ono podrazumijeva zaseban dio internetskog marketinga.  

3.2.1. Oglašavanje putem www prostora 

Ruţić et al. (2014.), istiĉu da je internetska platforma iznjedrila veliki broj vrlo razliĉitih 

oblika oglašavanja u okviru World Wide Web prostora, te se novi oblici ubrzano razvijaju s 

tehniĉko-tehnološkim razvojem internetske mreţe. Od velikog broja oblika oglašavanja 

najznaĉajnije oblike moguće je grupirati u nekoliko skupina koje su prikazane na grafikonu 3 

u nastavku rada.  

Grafikon 3. Oglašavanje putem www prostora 

 

Izvor: Ruţić et al., (2014.) 
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http://www.d4web.com.hr/5-razloga-zbog-kojih-bi-vas-biznis-trebao-koristiti-e-mail-marketing/
http://www.d4web.com.hr/5-razloga-zbog-kojih-bi-vas-biznis-trebao-koristiti-e-mail-marketing/
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Oglašavanje putem www sjedišta poprima sve veće razmjere, zahvaljujući ĉinjenici 

što www prostor pruţa sloţene multimedijske mogućnosti i interaktivnost. Spomenute su 

prednosti izvrstan preduvjet za razvoj kreativnih i uĉinkovitih komunikacijski kampanja. 

WWW sjedište je uvijek istodobno i promocijski medij te samo po sebi predstavlja svojevrsnu 

komunikacijsku poruku (Ruţić et al., 2014.). Najvaţniji oblici internetskog oglašavanja u 

okviru www prostora su display oglašavanje ili banner oglasi, oglašavanje na traţilicama, 

kontekstualno oglašavanje, oglašavanje na društvenim mreţama, oglašivaĉe mreţe, video 

oglašavanje i e-oglasnici, te su svi oni objašnjeni su u nastavku rada.  

3.2.1.1. Display oglašavanje / banner oglasi 

Ruţić et al. (2014.), navode kako display oglašavanje predstavlja „sve oblike grafičkih 

oglasa unutar www informacijskog prostora koji se prikazuju uz odreĎeni sadržaj u okviru 

web stranice.“ Dok, se pojam banner oglasa opisuje kao „grafički oblikovan oglas smješten 

na web stranici, definiran duljinom i širinom koja se najčešće iskazuje u pikselima.“  

Kartelo (2001.), pojam banner oglasa definira kao „pravokutnik, najčešće grafika ili 

animacija postavljen na tuĎu web stranicu, te može biti veći ili manji o čemu ovisi i cijena za 

takvu vrstu promidžbe.“ Dok je jedinica mjere za naplatu najĉešće 1000 impresija ili Page 

View (uĉitavanja), to znaĉi da će banner biti viĊen 1000 puta.  

Banneri predstavljaju najstariji i najtradicionalniji internetski oglas. Banneri sadrţavaju 

tekst i slike, ali mogu sadrţavati i zvuk, animacije, videozapise i sl. Banner oglasi smještaju 

se na web mjesta gdje vlasnik web sjedišta iznajmljuje oglasni prostor te omogućuje 

oglašivaĉima pozicioniranje svojih oglasa.  

Banner oglašavanje je prepoznatljivo posjetiteljima po tome što to mogu biti statiĉne 

ili dinamiĉne slike putem kojih poduzeće oglašava sebe, odreĊeni proizvod ili uslugu, 

odreĊeni dio asortimana ili samo marku proizvoda (Banner oglašavanje, bez dat.). Što više 

ljudi klikne na oglas i potom napravi eventualnu konverziju, oglas je uspješniji. S druge 

strane, stopa napuštanja je statistika koja oglašivaĉu govori koliko korisnika nakon što klikne 

na banner napusti odredišnu web stranicu bez daljnjeg prouĉavanja oglašivaĉevog web 

odredišta. To moţe sugerirati da oglas nije relevantan i da ostavlja pogrešan dojam (Gogić, 

2016.). 

Ruţić et al. (2014.), istiĉu kako je banner oglase moguće razlikovati prema razliĉitim 

kriterijima, a najĉešći su kriteriji klasifikacija veliĉine, tehnologija izrade i naĉin upotrebe. Tri 

temeljne vrste bannera s obzirom na njihove tehniĉke mogućnosti su statiĉni, animirani i 

interaktivni banner. Osim toga, u nastavku su izdvojeni neki od najĉešće korištenih tipova 

bannera:  
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 Pop-up – iskaĉe u novom prozoru preglednika 

 Pop-under – iskaĉe u novom prozoru preglednika, ali se skriva iz trenutno 

otvorenog 

 Plutajući – iskaĉe unutar istog prozora preglednika, a ispred sadrţaja web 

stranice 

 Proširujući – ima fiksiranu poziciju unutar web stranice na kojoj se prikazuje 

 Pozadinski – smještaj bannera u pozadinski prostor, obiĉno s lijeve i desne 

strane 

 MeĊuprostorni – klikom se na link prije otvaranja ţeljene stranice prikazuje 

posebna stranica s nekim oblikom bannera 

 Takeover – cijela vidljiva površina web stranice koristi se kao prostor za 

bannere  

Problem koji se javlja je taj što je većina internetskih stranica pretrpana bannerima te 

ih je većina posjetitelja poĉela ignorirati. Relativno je mali postotak posjetitelja koji će stvarno 

kliknuti na oglas. Ruţić et al. (2014.), taj efekt nazivaju bannersko slijepilo, tj. situaciju kada 

korisnici svjesno ignoriraju svaki element web stranice koji izgleda kao oglasni prostor. No, 

ĉak ako posjetitelj ne klikne na banner, oni imaju utjecaja na stvaranje prepoznatljivosti 

oglašivaĉa.  

Varga (2011.), istiĉe da su banner oglasi ĉesto dosadni, iritantni i uglavnom 

nezapaţeni. Ĉak je skovan i naziv bannersko sljepilo, eng. banner blindness kako bi se 

opisao taj fenomen: Vidim, ali ne primjećujem. Statiĉni i jednosmjerni banneri odlaze u 

zaborav, dok uspješni postaju oni banneri koji su interaktivni sa korisnikom. Uz sve te 

ĉinjenice koje govore u prilog slabih reakcija posjetitelja web sjedišta na plasirane bannere, 

postoje druge mogućnosti i tehnike internetskog oglašavanja.  

3.2.1.2. Oglašavanje na traţilicama 

Ruţić et al. (2014.), navode kako je tehnika oglašavanja na traţilicama jedna od prvih 

tehnika koja se poĉela razvijati usporedno s razvitkom traţilica kao odgovora na veliki 

problem pretraţivanja internetskog informacijskog prostora. Kod oglašavanja na traţilicama, 

poduzeće odabire kljuĉne rijeĉi koje ga najbolje opisuju, a pretraţivaĉ prikazuje reklamni 

sadrţaj poduzeća svaki put pri pokretanju upita temeljnog na spomenutim kljuĉnim rijeĉima. 

Cijena po kliku ovisi o popularnosti kljuĉne rijeĉi te kljuĉne rijeĉi moraju biti relevantne i 

moraju imati dobar opseg pretraţivanja.  
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Postoje dva tipa kljuĉnih rijeĉi (Oglašavanje putem internet traţilica, 2017.): 

1. “Short-tail” ili “head” keywords – oznaĉavaju samo jednu ili dvije rijeĉi u duţini, 

to su uobiĉajene rijeĉi koje ljudi pretraţuju i obiĉno su vrlo široke u znaĉenju, 

npr. pseća hrana, plivanje ili gitara 

2. “Long-tail” keywords – oznaĉavaju duţe fraze, uobiĉajeno oko 3 do 5 rijeĉi u 

duţini i one su specifiĉnije, npr. kupite pseću hranu online  

Kako je sve više korisnika traţilica i koliĉina upita neprestano raste, taj oblik 

oglašavanja postaje sve znaĉajniji oglašivaĉima. Ruţić et al. (2014.), istiĉu kako se kod 

oglašavanja na traţilicama govori o trojakim ciljevima, cilju traţilice, cilju korisnika i cilju 

oglašivaĉa. Stoga, uspješne traţilice i uspješni oglašivaĉi trebaju prilagoĊavati svoje ciljeve 

korisnicima, odnosno oni svoj uspjeh temelje na korisniĉkom zadovoljstvu.  

Google AdWords je oglašivaĉi sustav najveće svjetske traţilice Google kroz koji 

oglašivaĉi mogu plasirati svoje proizvode ili usluge na internet. Pomoću AdWords-a 

zakupljuju se kljuĉne rijeĉi te se generiraju kao oglasi koji se plasiraju uz rezultate 

pretraţivanja. Google AdWords oglašavanje funkcionira na osnovi plaćanja po kliku na oglas 

koji korisnika vodi na web stranicu, dok je prikazivanje oglasa besplatno (Bumbak et al., 

2015.). 

3.2.1.3. Kontekstualno oglašavanje 

Kim (2010.), pod pojmom kontekstualnog oglašavanja podrazumijeva „sve oblike 

internetskog oglašavanja gdje automatizirani sustavi isporučuju oglase povezane sa 

sadržajem okruženja u kojem se prikazuju, primjerice web stranice.“ Sustav će na temelju 

sadrţaja, najĉešće kljuĉnih rijeĉi odrediti njegov kontekst i sukladno tome odrediti koji će se 

oglas prikazivati.  

Kontekstualno oglašavanje omogućava da se oglasi naruĉitelja usmjere na one web 

stranice i to sa onim web sadrţajem koji najviše odgovara oglašivaĉu kao zakupniku 

oglasnog prostora, a sve kako bi se došlo do ciljane publike. Dobro usmjeravanje se postiţe 

odabirom kljuĉnih rijeĉi kojima se teţi što boljem opisivanju ciljanih proizvoda i usluga, ciljane 

publike i ciljanih web stranica (Kontekstualno oglašavanje, bez dat.). 

Mogu se izdvojiti 4 metode kontekstualnog plasiranja oglasa (Hollis, 2008.): 

 po kljuĉnoj rijeĉi, u kontekstu 

 po kljuĉnoj rijeĉi, u tekstu 

 po kontekstu, u sadrţaju 

 po vlasništvu sadrţaja  
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Najpopularnija mreţa koja je i zaĉetnik ovog principa oglašavanja je Google 

AdSense. Adsense je Googleov program koji na web stranicu stavlja poveznice vezane za 

stranicu te Googleovu traţilicu. Kad netko klikne na te poveznice, vlasnik stranice zaraĊuje 

novac. Stranice koje Google reklamira, plaćaju Googleu reklamiranje, a Google dio zarade 

daje korisnicima Adsensea koji su mu pomogli da zaradi (Google Adsense zarada, 2011.). 

Ruţić et al. (2014.), istiĉu kako se prema shvaćanju definicije kontekstualnog 

oglašavanja moţe i oglašavanje na traţilicama tretirati kao oblik kontekstualnog oglašavanja, 

ali je zbog svog znaĉaja i popularnosti tehnike, kontekstualno oglašavanje je izdvojeno kao 

zaseban oblik internetskog oglašavanja.  

3.2.1.4. Oglašavanje na društvenim mreţama 

Društvene mreţe su već ranije u radu objašnjenje u okviru elementa promotivnog 

spleta internetskog marketinga. Stoga će u ovom dijelu rada biti fokus prvenstveno na 

oglašavanju putem društvenih mreţa.  

Zbog eksplozivnog rasta popularnosti i korištenja društvenih mreţa proteklih godina, 

društvene mreţe su jedan od najmoćnijih alata za oglašavanje proizvoda ili usluga. 

Poduzeća kreiraju profile na brojim i raznolikim društvenim mreţama poput Facebooka, 

Twittera, Instagrama, Pinteresta, LinkedIna, Youtuba i ostalih te upravljaju njima kroz objave 

pisanog i vizualnog sadrţaja sve u svrhu oglašavanja proizvoda i usluge. Osim toga, koriste 

društvene mreţe u funkciji oglašavanja kako bi privukli nove korisnike, stvorili bliţi odnos s 

njima, povećali sveukupno zadovoljstvo i lojalnost korisnika, proširili svijest o marki i drugo. 

Jeftiniji pristup internetu omogućio je poduzećima da putem društvenih mreţa izravno i 

jednostavnije dopiru do korisnika.  

Svaka aktivnost na društvenim mreţama mora imati svoj mjerljiv cilj. Vaţno je da 

poduzeće mjeri i prati rezultate aktivnosti oglašavanja na društvenim mreţama kako bi znalo 

koja od aktivnosti donosi najbolje rezultate. Mogu se izdojiti slijedeće mjere uĉinkovitosti 

društvenih mreţa (Brajković, 2014.): 

 porast broja fanova/pratitelja 

 porast interakcija 

 porast objava 

 broj posjeta na web stranicu 

 broj upita  

Većina društvenih mreţa na internetu ne naplaćuje ĉlanstvo već najĉešće zaraĊuje 

od oglašavanja na svojim web stranicama. S obzirom na koliĉinu informacija koje ĉlanovi 

https://hr.wikipedia.org/wiki/Google_(tvrtka)
https://hr.wikipedia.org/wiki/Google_(tra%C5%BEilica)
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objavljuju na svojim korisniĉkim profilima, platforme društvenih mreţa omogućuju ciljano 

oglašavanje prema demografskim, psihografskim i bihevioristiĉkim varijablama potrošaĉa 

(Škare, 2011.).  

3.2.1.5. Oglašivačke mreţe 

Ruţić et al. (2014.), oglašivaĉke mreţe definiraju kao „poslovnu uslugu tvrtke koja 

povezuje oglašivače s vlasnicima web stranica koji isporučuju oglase.“ Funkcionira na naĉin 

da mreţa prikuplja oglasni prostor koji se zatim nudi zainteresiranim oglašivaĉima.  

Višić (2014.), navodi da oglasne mreţe predstavljaju posrednika izmeĊu medija i 

oglašivaĉa. Mediji prepuštaju oglasnoj mreţi dio ili cijeli oglasni prostor na svojim web 

stranicama i time osiguravaju njegov zakup bez troškova organizacije prodaje oglasnog 

prostora. Dok je oglašivaĉima jednostavnije putem oglasne mreţe zakupiti oglasni prostor na 

većem broju web stranica jer oglasna mreţa nudi usluge izrade plana zakupa medija prema 

potrebama oglašivaĉa. 

Najpoznatija oglasna mreţa je Google sa svojim proizvodom AdSense. U Hrvatskoj 

postoji još desetak sliĉnih mreţa putem kojih se moţe prodati oglas: Ad-Net, Click Attack, 

Ebola Play, EMG Premium, Etarget, Goldbach Audience, PR mreţa, Red View Media, 

Xclaim (Višić, 2014.). 

3.2.1.6. Video oglašavanje 

Video kao sredstvo online oglašavanja snaţno je stupio na marketinšku scenu u 

2015. godini. Potrošaĉi sve manje gledaju TV, a sve više prate multimedijske sadrţaje koje 

im pruţa internet. Upravo je to razlog zbog kojeg se ĉak polovica oglašivaĉa odluĉuje na 

prenamjenu postojećih budţeta za TV oglašavanje i ulaţu novac u video oglašavanje na 

mreţama (Online video oglašavanje, bez dat.). 

Primarna uloga video oglasa je pozicioniranje brenda ili proizvoda na trţištu, ali isto 

tako imaju veliku ulogu u donošenju odluke o kupnji. Glavna razlika u odnosu na klasiĉne TV 

reklame je pozicija kljuĉne poruke. Ona na TV-u najĉešće dolazi na kraju, dok u online 

svijetu ista mora biti ispriĉana u prvih pet sekundi oglasa kako bi gledatelja zainteresirali da 

pogleda video do kraja (Online video oglašavanje, bez dat.). 

Video ima sposobnost povećanja konverzije time što potencijalnom kupcu pomaţe u 

razumijevanju proizvoda koji se prodaje. Prema istraţivanju provedenom od strane 

Marketing Sherpa, nakon ogledanog videa, vjerojatnost da će potencijalni kupac zaista i 

kupiti proizvod se povećava za ĉak 64% (Zašto video marketing?, 2017.).  

http://www.google.com/adsense
http://www.ad-net.hr/
http://www.clickattack.hr/
http://www.ebolaplay.com/
http://www.etarget.hr/
http://www.goldbachaudience.com/hr-hr
http://www.prmreza.com/
http://www.redviewmedia.com/
http://www.xclaim.hr/
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Najpopularnije web mjesto za pregledavanje video sadrţaja je YouTube koji ujedno 

pruţa i mogućnost video oglašavanja na naĉin da se video oglasi prikazuju unutar video 

sadrţaja koje korisnici ţele gledati.  

Youtube je druga najveća pretraţivaĉka platforma u svijetu, ima milijardu jedinstvenih 

korisnika mjeseĉno i 100 sati postavljenog video materijala svake minute. U Hrvatskoj 

YouTube ima doseg više od 61% populacije te se svaki mjesec pregleda preko 6 milijardi sati 

(Youtube oglašavanje, bez dat.). Višić (2014.), istiĉe kako video oglašavanje definitivno ima 

najveći rast, veći ĉak i od mobilnog oglašavanja. 

3.2.1.7. E-oglasnici 

E-oglasnici ili elektroniĉki oglasnici predstavljaju web mjesta koja su klasiĉne 

oglasnike prenijela u internetski prostor. Kupovanje preko e-oglasnika predstavlja jedan od 

najjednostavnijih naĉina dolaţenja do traţenih proizvoda, usluga, informacija i drugo. 

Krajnović i Radman Peša (2011.), istiĉu da elektroniĉki oglasnik postaje jedan od 

najpopularnijih oblika oglašavanja i prodaje na mreţi. Nadalje, da po tom principu posluje 

veliki broj novonastalih manjih tvrtki koje na taj naĉin smanjuju troškove jer ne moraju tiskati i 

distribuirati klasiĉne kataloge.  

Televizijska ili radio reklama je postala preskupa, a oglasi u tiskanim medijima od 

nekoliko redova postaju neprimjetni. Sve manje se koriste papirnata izdanja raznih oglasnika 

za pronalaţenje stvari i usluga, a sve više se koristi internet. Putem e-oglasnika kupci o 

proizvodu saznaju posredno, preko slike, opisa, crteţa i sl. 

Tportal.hr, (2014.) piše da je najveći i najpopularniji elektroniĉki ili online oglasnik u 

Hrvatskoj Njuškalo. Prema glasovima graĊana u istraţivanju Best Buy Award Croatia, 

Njuškalo je zadrţao vjernost svojih korisnika, te je postao liderom e-oglasnika s ponudom 

usluga najboljeg omjera cijene i kvalitete.  

Na internetu se pojavljuje više razliĉitih tipova elektroniĉkih oglasnika, pa tako u 

Hrvatskoj postoje brojni e-oglasnici koji se razlikuju po tematici. Kao primjer općenitog 

oglasnika moţe se izdvojiti Njuškalo ili Plavi oglasnik, zatim kao oglasnik za nekretnine moţe 

se istaknuti CentarNekretnina.net, za auto i moto oglasnik Auti.hr, jedan od najpopularnijih 

oglasnika za posao je Ţivotopis.hr, za aukcije istiĉe se oglasnik Aukcije.hr, te ostali tematski 

oglasnici kao što su glazbeni e-oglasnik, studentski, e-oglasnici za mobilne ureĊaje, 

poslovne prostore i drugo (Crodream.com, bez dat.). 

 

  



30 

 

3.2.2. Oglašavanje putem e-pošte 

Na poĉetku ovog rada pod toĉkom 2.5.2. fokus je bio na marketingu direktom e-

poštom kao jednog od elemenata promotivnog spleta internetskog marketinga. U ovom dijelu 

detaljnije će se teorijski razraditi e-pošta, odnosno e-mail u ulozi oglašavanja kao jedan od 

oblika internetskog oglašavanja u okviru www prostora. 

Dobrinić et al. (2011.), istiĉu da je elektroniĉka pošta ili e-pošta najuspješniji i 

najĉešće korišten oblik komunikacijske tehnologije. Brkić i Unkić (2009.), istiĉu da prema 

rezultatima istraţivanja, gotovo 96% online korisnika koristi servis e-maila. Navode da e-

pošta predstavlja najbrţi rastući komunikacioni medij na svijetu te se preko 30 milijardi e-mail 

poruka dnevno razmijeni u svijetu.  

Brkić i Unkić (2009.), smatraju da e-pošta predstavlja moćno sredstvo u marketingu 

kompanije, analizi poslovanja i stvaranju statusa, slike o kompaniji i njenih proizvoda i usluga 

u javnosti. Nadalje, zahvaljujući eksplozivnom rastu elektronske pošte, da kompanije mogu 

upotrijebiti elektronsku poštu kako bi „izvukle” obrazac ponašanja svojih korisnika i tako bolje 

razumjele njihove zahtjeve i potrebe. Osim toga, kao jedna od podvrsta internetskog 

marketinga, za e-poštu kao sredstvo marketinga takoĊer vaţe osnovni principi internetskog 

marketinga, od kojih se istiĉu: ekonomiĉnost, direktni odnos sa korisnicima i globalna 

prisutnost. 

Prednosti korištenja e-pošte (E-mail marketing, 2016.): 

 niski troškovi 

 brzina 

 jednostavnost korištenja 

 lakša personalizacija poruka 

 mogućnost integracije sa ostalim marketinškim oblicima 

 mogućnost segmentacije kupaca 

 lakoća praćenja i mjerenja efikasnosti e-pošte 

Poteškoće u e-mail komuniciranju je moguće saţeti na sljedeće skupine (Modeli i 

sredstva oglašavanja na internetu, bez dat.): 

 postaje zagušen kao i drugi mediji, ĉak prelazi u neţeljenu poštu (engl. spam) 

 e-mail kao oglas se malo ĉita 

 postotak odgovaranja se smanjuje 
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 vještina „skeniranja“ e-mail-a sve sofisticiranija 

 automatski filteri sve bitniji, blokiraju ĉak i legitimne poruke 

Prednosti oglašavanja putem e-pošte su brojne, a jedan od nedostataka je da se sve 

veći broj poduzeća poĉinje koristiti tim naĉinom oglašavanja, te se dobivene poruke poĉinju 

smatrati bezvrijednim, uznemirujućim i bez ĉitanja se obrišu. Zato kod provoĊenja 

marketinške kompanije korištenjem e-pošte poduzeća trebaju biti veoma oprezna da se na 

taj naĉin ne izazove pobuna korisnika. 

Poduzeća pomoću e-pošte, direktnim obraćanjem kupcima, dobavljaĉima i partnerima 

postiţu višestruke koristi kao što su pravodobno informiranje, povećanje prodaje, svjesnost o 

robnoj marci, lojalnost, interaktivnost i dr. Uz pomoć e-pošte poduzeće moţe potaknuti 

potencijalne i postojeće kupce na dvosmjernu komunikaciju, da kupci šalju upite, prijedloge, 

ţalbe poduzećima. Na taj naĉin poduzeće moţe segmentirati kupce i personalizirati poruku 

samo za njega.  

Prema Slynetwork.com, svaki oglasni e-mail koji se šalje treba imati odreĊenu 

vrijednost jer dobar oglas unutar e-mail poruke je mnogo više od pukog oglašavanja ponude. 

Stoga, da bi potaklo za ĉitanjem e-pošte, ona mora sadrţavati neku realnu vrijednost, a 

vrijednost je zapravo informacija koja je ĉitatelju ili korisniku vaţna neovisno o kontekstu 

oglasnih nastojanja. E-mail oglašavanje nije uspješno ako nisu poznati uĉinci koje je 

proizveo te gotovo da nema trţišnog segmenta koji ne uviĊa prednosti kontinuiranog 

provoĊenja oglašavanja putem e-pošte.  

3.2.3. Mobilno oglašavanje 

Razvojem marketinških mogućnosti mobilnih telefona, sve ĉešće se spom inje pojam 

mobilnog marketinga kao posebnog dijela internetskog marketinga. Dobrinić i Gregurec 

(2016.), mobilni marketing definiraju kao „visoka ugraĎenost mobilne tehnologije u marketing 

i marketinšku komunikaciju.“ Odnosno pod mobilnim marketingom moţe se smatrati svaki 

pokušaj kojim će se privući potencijalni potrošaĉi slanjem marketinških poruka putem 

mobilnih ureĊaja te ono podrazumijeva najosobniji oblik komunikacije ciljano usmjeren i 

izrazito djelotvoran.  

Mobilno oglašavanje moţe se odvijati putem SMS ili MMS poruka, te se one 

upotrebljavaju za postojeće klijente koji su prihvatili taj naĉin komunikacije. Zatim mobilno 

oglašavanje unutar mobilnih aplikacija i putem web preglednika. Mobilne verzije web stranica 

i oglasi na istim, prilagoĊavaju se ekranima mobilnih ureĊaja. Dobrinić i Gregurec (2016.), 

navode da su oglašavaĉke mogućnosti koje nude mobilne aplikacije banneri, splash stranice 

te smještaj oglasa unutar aplikacija.   
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Škare (2011.), istiĉe kako sagledavajući definicije i trendove razvoja primjene novih 

tehnologija u marketingu, moguće je zakljuĉiti kako već danas pojmove internetski, 

elektroniĉki, interaktivni i digitalni marketing uglavnom nije moguće razlikovati, a već u bliskoj 

budućnosti to će biti još i teţe. Sva ĉetiri pojma moguće je definirati kao korištenje 

informacijske i komunikacijske tehnologije, prvenstveno interneta u procesu stvaranja, 

isporuĉivanja i komuniciranja vrijednosti za potrošaĉe te upravljanju odnosima s potrošaĉima. 

Brzi razvoj mobilne tehnologije, odnosno mobilnih ureĊaja kao medija stvorio je novi 

marketinški kanal koji će postati najmoćnijim medijem komunikacije s potrošaĉima.  

3.3. Prednosti oglašavanja putem interneta 

U današnje vrijeme prednost se daje internetskom oglašavanju u odnosu da 

tradicionalne medije jer oglašavanje na internetu traje i dostupno je 365 dana u godini. 

Internet nudi niz prednosti te će njegova uporaba kao medija budućnosti u funkciji 

oglašavanja sigurno još rasti.  

Prednosti oglašavanja putem interneta prilagoĊenih prema Udemy.com (2014.) su: 

 interaktivnost 

 ciljana usmjerenost 

 prodajni potencijal 

 brzorastuće korisniĉko trţište 

 inovativnost 

 izloţenost 

 virtualne prodavaonice 

Budući da je internet interaktivni medij, on omogućuje korisnicima da izravno 

komuniciraju s oglašivaĉem i pri tome stvaraju buduće dugoroĉne partnerske odnose. 

Temeljna prednost interneta je mogućnost ciljanog usmjeravanja oglasa ciljanoj publici bez 

prevelikog rasipanja. Zatim, prodajni potencijal koji raste proporcionalno s porastom online 

oglašavanja, efektivne tehnike oglašavanja putem interneta omogućuju veliki porast prohoda 

poduzećima. Slijedeća prednost odnosi se na porast broja korisnika interneta iz dana u dan 

sve više, pa tako komunikacija putem interneta postaje dominantan oblik komunikacije. Kroz 

internet sve više se povećavaju inovacije i mogućnosti kreativnosti vezano uz imidţ 

poduzeća i njegovih proizvoda. Nadalje, malim i srednjim poduzećima koja raspolaţu s 

ograniĉenim budţetom, internet im omogućuje pribliţavanje izloţenosti svjetskom trţištu što 

bi na drugim medijima bilo nemoguće. Kao posljednja prednost istiĉu se popularnost 
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virtualnih prodavaonica s obzirom na ĉinjenicu da će internet preuzeti ulogu glavnog medija 

ne samo komunikacije nego i prodaje.  

3.4. Nedostaci oglašavanja putem interneta 

Iako je potencijalno najefikasniji medij, internet još uvijek ima nekoliko nedostataka. 

MeĊutim, nedostaci će se jedan po jedan rješavati i na taj naĉin će internet iza sebe ostavljati 

sve ostale tradicionalne medije oglašavanja.  

Nedostaci oglašavanja putem interneta prilagoĊeni prema Chron.com (2018.) su: 

 nepouzdanost rezultata 

 ignoriranje oglasa 

 zagušenost 

 mogućnosti prijevara 

 troškovi odrţavanja web stranice 

Internet još uvijek ima svojih nedostataka koji se ogledaju u nepouzdanosti rezultata 

mjerenja uĉinkovitosti oglašavanja jer razliĉite metode dolaze do sasvim razliĉitih podataka. 

Drugi od nedostataka koji se istiĉe je ignoriranja oglasa koji se javlja s porastom broja oglasa 

te se šanse za opaţanjem svakog pojedinog oglasa znaĉajno smanjuju. Osim toga, problem 

s kojim se internet suoĉava je mogućnost prijevare koji se odnosi na nedopuštene naĉine 

oglašavanja usmjerene djeci, zatim prikupljanje podataka o korisnicima bez njihovog 

dopuštenja, hakeri na kreditne kartice, itd. Povećanjem internet korisnika njegovi troškovi sve 

više rastu jer iako je postavljanje web stranice relativno jeftino, odrţavanje dobre stranice i 

povezivanje s kvalitetnim pretraţivaĉima postaje sve skuplje. Nadalje, cijene oglašavanja na 

mreţi mogu varirati od jeftinijih do skupljih, zavisno o popularnosti web stranice na kojoj se 

oglasi pojavljuju.  

3.5. Modeli plaćanja internetskog oglašavanja 

Modeli plaćanja razliĉitih oblika internetskog oglašavanja razvijaju se i mijenjaju 

usporedno s razvojem dostupnih oblika oglašavanja. Ovisno o sadrţaju kojeg nude web 

stranice imat će razliĉitu posjećenost, samim time će se modeli plaćanja online oglašavanja 

razlikovati ovisno o brojnim ĉimbenicima.   
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Najĉešći vidovi korištenja modela plaćanja internetskog oglašavanja prema Ruţić et 

al. (2014.), mogu se kategorizirati u nekoliko skupina: 

 fiksni trošak  

 trošak po tisuću prikaza (engl. cost pre mille ili CPM) 

 trošak po kliku (engl. cost per click ili CPC) 

 trošak po aktivnosti (engl. cost per action ili CPA) 

 trošak po angaţmanu (engl. cost per engagement ili CPE) 

 trošak po pregledu (engl. cost per view ili CPV) 

Najraniji korišteni model plaćanja internetskog oglašavanja je model fiksnog troška. 

Oglašivaĉ plaća fiksni trošak najĉešće za odreĊeno vremensko razdoblje bez obzira na 

performanse samog oglasa.  

Trošak po tisuću prikaza (CPM) oznaĉava model u kojem oglašivaĉ plaća broj 

prikazivanja svojih oglasa i kao takav je nadogradnja modelu fiksnog plaćanja. Oglašivaĉ u 

tom modelu na tisuću prikaza svojih oglasa ciljnoj skupini plaća trošak.  

Najĉešće korišteni model plaćanja u internetskom oglašavanju je trošak po kliku 

(CPC) ili neki autori koriste termin pay per click, odnosno PPC. Prema tom modelu oglašivaĉ 

plaća u trenutku kada korisnik klikne na njegov oglas uĊe na web stranicu ili na mjesto koje 

je predviĊeno. 

Kod modela trošak po aktivnosti (CPA) oglašivaĉ plaća za ţeljenu korisniĉku 

aktivnost. Kao što je npr. kupovina proizvoda, prijava na newsletter ili prijava u sustav, slanje 

upita i sliĉno. Taj je model jedan od najboljih za izraĉun konverzije jer se plaća iskljuĉivo 

ţeljena korisniĉka aktivnost.  

Trošak po angaţmanu (CPE) mjeri je li oglas izazvao reakciju kod korisnika koji ga 

je vidio i je li postojao neki oblik interakcije. Interakcije moţe biti u obliku komentara 

korisnika, dijeljenje sadrţaja, itd.  

Trošak po pregledu (CPV) je model koji se primjenjuje kod internetskog video 

oglašavanja. Kod tog modela, oglašivaĉ plaća preglede videozapisa i drugih video 

interakcija.  

3.6. Usporedba tradicionalnog i internetskog oglašavanja 

U današnje vrijeme izbor medija za oglašavanje je veći nego ikada i svaki od njih ima 

svoje oglašivaĉe i svoju publiku. Pod tradicionalno oglašavanje podrazumijeva se 
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oglašavanje putem tiska, radija, televizije, dok sa druge strane pod internet ili online 

oglašavanje podrazumijeva se oglašavanje iskljuĉivo putem digitalnog medija – interneta. 

Online oglašavanje steklo je popularnost zbog rasprostranjenog korištenja interneta kao 

medija te se ono danas razvija konstantno i vrlo brzo.  

Demeterffy Lanĉić (2010.), navodi da dok zakupljivanje oglasnog prostora u 

posljednje vrijeme doţivljava znaĉajan pad na televiziji, u tiskanim i ostalim tradicionalnim 

medijima, internetsko oglašavanje biljeţi neprekidan rast te da analitiĉari smatraju kako je ta 

pojava posljedica teţnje poduzeća k mjerljivim rezultatima investicija u marketing, što im 

internet omogućava. 

Rošĉić (2008.), navodi da ono po ĉemu se internetsko oglašavanje najviše razlikuje 

od tradicionalnih medija je feed-back, odnosno povratna informacija koju korisnik moţe dati 

samo nekoliko sekundi nakon što je neku uslugu odabrao. Takvu interaktivnost u marketingu 

ne moţe postići niti jedan drugi medij.  

Kako Škare (2006.), u svom radu navodi, glavne prednosti oglašavanja putem 

interneta su dvosmjerna komunikacija, nepostojanje fiziĉkih ograniĉenja, dinamiĉnost te 

dostupnost multimedijskih sadrţaja. Kljuĉna prednost online oglašavanja prema Šlibar 

(2018.), je njegova daleko niţa cijena, a potom dolazi do mogućnosti ciljanja ţeljenih skupina 

te lako mjerljiv povrat na investiciju. Njegova prednost u odnosu na druge medije sastoji se u 

mogućnosti davanja neograniĉenih ciljanih informacija o odreĊenom proizvodu ili usluzi. 

Osim toga, prednost internetskog oglašavanja je jednostavan i detaljan naĉin mjerenja 

rezultata što omogućava veću mogućnost praćenja uspješnosti kampanja i aktivnosti. Jedan 

od nedostataka internetskog oglašavanja je poticanje zanimanja za posjetom web stranice, 

odnosno poticaj da posjetitelj klikne na oglas koji vodi na web stranicu poduzeća stoga se 

oglašivaĉi na internetu moraju boriti za pozornost s drugim sadrţajima na stranici. Dok je 

najveći nedostatak kod tradicionalnog oglašavanja to što ne dozvoljava direktnu interakciju 

sa publikom koja se pokazala kao jedan od kljuĉnih faktora uspješnosti online oglašavanja. 

Osim toga, rezultati tradicionalnog oglašavanja su teško ili potpuno nemjerljivi što je takoĊer 

jedan od nedostataka.  

Prema Mjeda (2014.), klasiĉno oglašavanje sve više gubi na popularnosti zbog 

razvoja interneta kao komunikacijskog kanala koji je promijenio naĉin na koji svijet 

funkcionira. Istiĉe da su konvergencije informatiĉke, telekomunikacijske i medijske industrije 

promijenile oĉekivanja i ponašanje potrošaĉa jer prosjeĉni potrošaĉ u svakom trenutku u 

svom dţepu nosi platformu za informiranje, komunikaciju, zabavu i kupovinu, a nesumnjivo je 

da se oglašavanje prilagoĊava trendovima.   
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Internetsko i tradicionalno oglašavanje meĊusobno funkcioniraju na naĉin da 

tradicionalni mediji usmjeravaju paţnju na internetske stranice na kojima se direktno moţe 

utjecati na prodaju. Kod oba oglašavanja istraţuje se trţište, ali sama ĉinjenica da je internet 

digitalni medij omogućava se detaljniji i brţi uvid u obiljeţja i ponašanje kupaca. Iako 

oglašavanje putem interneta zahtijeva puno vremena, truda, znanja i sposobnosti, danas 

postoji mnogo specijaliziranih agencija koje nude edukaciju, savjete i profesionalnu izradu 

svakog aspekta internet marketinga. Raznovrsnost kanala, alata i mogućnosti koje su 

dostupne u tradicionalnom i internetskom okruţenju omogućuju da se sloţi uĉinkoviti 

marketinški miks prema specifiĉnim potrebama i zahtjevima svakog poslovanja.  

3.7. Ključ uspješnog oglašavanja putem interneta 

Kroz oglašavanje putem interneta, poduzeća mogu plasirati svoje oglase toĉno 

odreĊenoj publici odnosno svojim potencijalnim kupcima. Stoga, postoji nekoliko nuţnih 

pravila koja se moraju poštivati kako bi se osigurao povrat na uloţeno te izbjegli nepotrebni 

gubici. 

Kljuĉ uspješnog oglašavanja putem internetu je (Debrecin, bez dat.):  

 kreacija kvalitetnog sadrţaja 

 primamljiv oglas 

 informativan sadrţaj i dobar prodajni tekst 

 ciljano pozicioniranje oglasa na traţilici, drugim web stranicama i društvenim 

mreţama 

 dovoĊenje posjetitelja na najrelevantniji dio web stranice koja pruţa toĉno ono 

što interesira potencijalne kupce 

Kako bi poduzeće imalo stvarni uĉinak od oglašavanja kljuĉni aspekt je pravilno 

izraĊena web stranica koja sluţi kao online prodajni alat. Kvalitetne web stranice putem kojih 

se ostvaruju rezultati od oglašavanja su one koje što veći broj posjetitelja privuku na direktni 

kontakt s poduzećem kao što su poziv, poslan mail, ispunjen upitnik ili potaknu na direktnu 

kupnju putem web trgovine. 

U današnje vrijeme postoji cijeli niz specijaliziranih agencija kojima je osnovna 

aktivnost pomoć u oglašavanju putem interneta kao i onih koje se u potpunosti brinu o 

oglašavanju na internetu. Agencije nude edukaciju, savjete, profesionalnu izradu web 

stranica, oglasa i sliĉno. Time se poduzećima smanjuje rizik i povećava vjerojatnost za 

postizanje povrata na ulaganje u oglašavanje.  
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3.8. Mjerenje učinaka oglašavanja na internetu 

Mjerenje uĉinaka internetskog oglašavanja vrlo je sloţan proces ponajprije zbog 

ĉinjenice što se internetsko okruţenje neprestano mijenja i razvija te se postojeće metode i 

tehnike usavršavaju, a nove stvaraju. Vaţno je naglasiti kako nedostatak bilo kakve analitike 

predstavlja veliku manjkavost u oglašavanju putem interneta. S obzirom da je kupcima i 

korisnicima internet postao svakodnevnica tako su i oglašivaĉi poĉeti traţiti bolje naĉine kako 

do svojih ciljnih skupina, kako bolje isporuĉiti poruku, kako njegovati bolje odnose, kako 

preciznije mjeriti uĉinke oglašavanja i u konaĉnici izgraditi svoj imidţ u digitalnom okruţenju.  

Krolo (2016.), poruĉuje svim oglašivaĉima da mjere svoj „trud“ u internetskim 

marketing kampanjama te neće morati neprestano isprobavati nove alate i tehnike i neka 

prate rezultate jer oni će otkrivati daljnji plan. 

Krolo (2016.), navodi slijed od pet koraka u mjerenju uĉinaka oglašavanja putem 

interneta:  

1. Definiranje poslovnih ciljeva 

2. Opis razliĉitih segmenata potencijalnih klijenata 

3. Praćenje „putovanja“ klijenta 

4. Povezivanje poslovnih ciljeva s KPI-jevima (key performance indicator = 

kljuĉni pokazatelj uspješnosti 

5. Definiranje naĉina kreiranja izvješća 

Kako bi se mogli usporediti planirani rezultati sa ostvarenim, najprije je potrebno 

definirati ciljeve kao što su podizanje svijesti o brandu, povećanje prihoda, zadrţavanje 

postojećih korisnika ili pridobivanje novih i sl. Nadalje, kako bi se lakše komuniciralo s 

korisnicima potrebno je otkriti što ih motivira i kako ih natjerati na akciju te je razumijevanje 

potencijalnih klijenata sigurno jedan od faktora uspjeha. Vrlo je vjerojatno da su potencijalni 

klijenti podijeljeni u više razliĉitih segmenata stoga je bitno poznavati svaki od njih 

te svakome posebno prilagoditi marketinšku strategiju. Nakon toga, potrebno je kreirati naĉin 

na koji će se mjeriti uspješnost pristupa svakom segmentu kako bi se saznalo na koje 

korisnike se isplati potrošiti više novca ili vremena, a na koje manje ili ništa. Slijedeći korak je 

praćenje klijentovog  puta do kupnje i je li razliĉit za razne segmente kupaca. Ĉetvrti korak je 

povezivanje poslovnih ciljeva s kljuĉnim pokazateljima uspješnosti internetskog marketinga 

što je vrlo bitno kod mjerenja uspješnosti kompletne strategije. Zadnji korak je izbor naĉina 

na koji će se kreirati izvješća o uspješnosti marketinške kampanje i naĉina na koji će se 

izvješće prezentirati.   
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Kako bi se pratila posjećenost na nekoj web stranici, danas se koriste razliĉiti 

softverski alati koji omogućuju uvid u statistiku. Google je razvio nekoliko Web alata koji 

pomaţu u praćenju posjećenosti optimiziranosti i analizi web stranice, od kojih se neki 

plaćaju, a neki su besplatni. Najpoznatiji besplatni alati su Google Webmaster Tools, Google 

Analytics, Google Trends i Google Insights, za koje je dovoljno imati otvoren e-mail raĉun na 

Google-u (Google.com, 2018.). 

Postoji mnoštvo alata za praćenje, ali za sada Google Analytics se pokazao najboljim 

i najkorištenijim alatom web statistike. Google Analytics je alat pomoću kojeg vlasnici web 

sadrţaja u bilo kojem trenutku mogu provjeriti cjelokupnu statistiku svog web sadrţaja. Ono 

pruţa informacije o ukupnom broju posjeta, o jedinstvenom broju posjeta, gdje se posjetitelji 

zadrţavaju, što najviše ĉitaju, odakle i sa kojeg ureĊaja najviše posjećuju web sadrţaj te 

ostale informacije o radu i posjećivanju istog. Iz dobivenih informacija moţe se iznenadno 

reagirati te prilagoditi sadrţaj s njihovom potraţnjom i na taj naĉin osigurati popularnost web 

stranice (Bumbak i Livaja, 2017.). 

Bez obzira na to kakav je cilj marketinške kampanje, uvijek se treba pratiti i mjeriti 

njezina uĉinkovitost te ju pokušati poboljšati. Internet kao prevrtljiv medij nosi sa sobom vrlo 

brze promjene i trendovi u oglašavanju brzo zastarijevaju. Praćenje trendova i mjerenje 

uspješnosti oglašavanja na internetu putem razliĉitih alata i tehnika jedan je od naĉina da 

oglašivaĉi budu sigurni da su na pravom putu i da će se im uloţena sredstva vratiti.  

3.9. Trendovi oglašavanja putem interneta  

U svijetu u kojemu je sve digitalno i interaktivno trendovi se mijenjaju i javljaju 

konstantno. Sa stalnim razvojem tehnologije i pojavom novih, puno interaktivnijih digitalnih 

ureĊaja mijenja se naĉin pretraţivanja i ponašanja internet posjetitelja. U nastavku rada bit 

će izdvojeno nekoliko najvaţnijih trendova, predviĊanja, procjena u okviru online 

oglašavanja. 

Kao jedan od nedostataka u online oglašavanju je razliĉitost metoda mjerenja 

vidljivosti oglašavaĉkih kampanja, stoga je Hrvatsko udruţenje društava za trţišno 

komuniciranje (HURA) predstavilo novi Europski standard vidljivosti digitalnog oglašavanja. 

Inicijativa je zamišljena kao rješenje koje će pomoći agencijama i oglašivaĉima koji su u 

velikim dilemama kad je rijeĉ o vidljivosti digitalnog oglašavanja te kako zapravo najtoĉnije 

mogu mjeriti uspjeh digitalne kampanje. Koliko je ovo postao sve veći problem na trţištu, 

svjedoĉi i ĉinjenica da trenutaĉno razliĉite platforme imaju razliĉite standarde kad je rijeĉ o 

definiranju vidljivosti oglašavanog sadrţaja. Primjerice, na Facebooku se oglas smatra 

vidljivim ako je najmanje 50% oglasa vidljivo na ekranu tijekom jedne sekunde, dok na 
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Twitteru to mora biti 100%. Cilj Europskog standarda vidljivosti digitalnog oglašavanja je 

smanjenje nejednakosti prilikom prezentiranja rezultata razliĉitih metoda mjerenja vidljivosti 

oglašavaĉkih kampanja (Hura, 2017.).  

Neki od najizraţenijih trendova u online oglašavanju prema Drobnjak (2017.), su: 

 Porast oglašavanja na digitalnim kanalima (i smanjenje TV oglašavanja) 

 Online oglašavanje okrenuto ka mobilnim ureĊajima 

 Rast korištenja adblockera 

 Poboljšanje korisniĉkog servisa 

 Sve veći broj online upita zadatih glasom umjesto kucanjem 

 Rast kupovine preko targetiranih pinova (Pinterest) 

Struĉna agencija za digitalni marketing Jasno&Glasno (2018.), istiĉe kako će „Big 

dana“ zasigurno dobiti još veći zalet u 2018. godini s obzirom na to da tvrtke ulaţu kapacitete 

u analizu podataka kako bi pojaĉale korisniĉko iskustvo i ostvarile svoje ciljeve. Navode kako 

oglašivaĉima više nije dovoljno znati da se obraćaju publici s odreĊenim demografskim 

karakteristikama, nego kako se te karakteristike stapaju s kontekstom u kojemu se pojedinac 

nalazi.  

Iz Arbone (2016.), istiĉu kako novi trendovi u e-mail marketingu upućuju na dodatnu 

vaţnost personalizacije promotivnih aktivnosti pošto korisnici ţele primati ponude samo za 

proizvode i usluge koje ih interesiraju, a poduzeća ne ţele trošiti svoje resurse na promotivne 

aktivnosti koje ne ostvaruju rezultate. Kao što piše Hrturizam (2017.), procjenjuje se da 

prosjeĉna osoba provjerava mobitel oko 150 puta dnevno, pritom provjeri e-mail, pregleda 

društvene mreţe i moguće da pogleda na sat. Sve se više istiĉe popularnost mobilnih 

ureĊaja te se pretpostavlja da će postati glavni ureĊaji za otvaranje e-mail poruka, surfanje 

na društvenim mreţama, pretraţivaĉu i dr. Iz tog razloga, nuţno je prilagoditi sav sadrţaj 

društvene stranice i web stranice, mobilnim korisnicima.  

Tim Jasno&Glasno (2017.), pretpostavljaju da će za pet godina 25% poslova u 

marketingu obavljat će umjetna inteligencija. Već danas, društvene su mreţe toliko pametne 

da im je dovoljno nekoliko lajkova da znaju gotovo sve o korisnicima, a Internet of Things 

samo će pridonijeti dodatnoj personalizaciji. Odnosno, korisnici će dobiti pravi individualni 

tretman temeljen na analizi njihovih podataka, online ponašanja i reagiranja na promjene. 

Nadalje, Tim Jasno&Glasno (2017.), istiĉe da će sve više rasti vaţnost automatizacije 

marketinga koje obuhvaća softverska rješenja koja olakšavaju rutinske zadatke vezane uz 

slanje newslettera, upravljanje društvenim mreţama te uĉinkovitije praćenje korisniĉkih 
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akcija. Uz automatizaciju usko je vezana i personalizacija jer nova tehnološka rješenja 

omogućuju “pozadinsku” prilagodbu sadrţaja i poruka interesima i profilima ciljanih 

segmenata korisnika. 

Zbog ĉinjenica da ĉak 55% ljudi svakodnevno gleda online video tim Jasno&Glasno 

(2017.), navodi kako su zbog svog nezaustavljivog rasta takvi sadrţaji i dalje ”the next big 

thing”. Video prednjaĉi i na društvenim mreţama te se ustalio kao kljuĉna komponenta 

oglašavanja na internetu.  

Graša (2018.), piše da su slijedeći trend u oglašavanju reklame koje bude emocije. S 

obzirom na to da se prodaja mijenja i usredotoĉenija je na kupca, marketing se mora razvijati 

u skladu s time. Stoga će kampanje postati zabavnije i izazivat će emocije kupaca.  

Tim Jasno&Glasno (2016.), navode daljnje širenje native oglašavanja, odnosno 

oglase koji su integrirani na web stranici tako da vizualno i stilski ne odudaraju od ostatka 

sadrţaja te donose dodatnu vrijednost i informacije ciljanoj publici. Istiĉu da u vrijeme kada 

klasiĉni banneri imaju sve manji uĉinak, a sve više korisnika se okreće alatima za blokiranje 

online oglasa, native oglašavanje ima svijetlu budućnost.  

Media marketing (2018.), piše da je ĉak 4,3 od 7,6 milijardi ljudi na svijetu povezano 

putem interneta, a procjena je da će do 2030. cijela planeta biti online. Svaka aktivnost na 

web-u se skladišti u veliku bazu podataka koju marketing i PR agencije iscrpno koriste. Ovi 

podaci su sve dragocjeniji jer se pomoću njih u potpunosti moţe razumjeti ciljana publika, 

njihovi interesi i motivacija.  

Kako napreduje tehnologija, tako rastu i mogućnosti koje oglašavaĉke agencije mogu 

iskoristiti kako bi klijentu omogućile ostvarenje postavljenih ciljeva. Zbog sve većeg broja 

korisnika, svakodnevnog poboljšanja kvalitete, obogaćivanja sadrţaja informacijama i 

kontinuiranog razvoja online oglašavanja, samo su neki od razloga zašto se sve veći broj 

poduzeća oglašava na internetu. Stoga, oglašavaĉki sadrţaji na internetu moraju biti sve 

atraktivniji što znaĉi kraći sadrţaji, više personalizacije, live video, kreativnost, dosljednost, 

pristupaĉnost i sl.  

3.10. Oglašavanje putem interneta u Hrvatskoj 

Iako u Republici Hrvatskoj postoji pad ulaganja u oglašavanje unazad nekoliko godina 

zbog opće gospodarske krize, oglašavaĉka industrija najbrţe je rastuća djelatnost u 

Hrvatskoj. Poznato je da je internet kampanju moguće pokrenuti u nekoliko sati, te da su 

rezultati vidljivi u gotovo realnom vremenu. Prema podacima Hrvatske udruge reklamnih 

http://www.insivia.com/27-video-stats-2017/
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agencija (HURE), internetsko oglašavanje postalo je popularnije od reklamiranja u tisku 

(Jurković, Katolik, 2013.). 

Prema procjeni Hrvatskog udruţenja društava za trţišno komuniciranje (HURA), 

oglašivaĉi su 2017. godine u zakup oglasnog prostora u vodećim hrvatskim medijima uloţili 

1,47 milijardi kuna, što je 1,4% manje u odnosu na prethodnu godinu. Trţište oglašavanja je 

2017. godini palo prvi put nakon ĉetiri godine kontinuiranog rasta, a najveći je razlog tome 

kriza u Agrokoru s obzirom da se procjenjuje da taj koncern ĉini izmeĊu 8% i 9% ukupnog 

trţišta zakupa medija, navodi se u izvješću HURA-e. Najveći dio oglašavaĉkog kotaĉa i dalje 

otpada na televizijsko oglašavanje s udjelom oko 50%. Podaci za 2017. godinu pokazuju da 

oglašavanje u online medije i dalje raste, dok relativno snaţno pada oglašavanje u 

tiskovinama (Tportal.hr, 2018.). 

Grafikon 4. Udio oglašivača u Hrvatskoj 

 

Izvor: izrada autora prema Tportal.hr, 2018.  

Prema vrsti oglašavaĉkih kanala u sveukupnoj investiciji još uvijek dominira televizija 

s udjelom oko 50%, oglašivaĉi su 2017. godine na TV oglase potrošili 741 milijun kuna što je 

doduše pad od 2,2% u odnosu na prethodnu godinu. Vrijednost oglašavanja na Internetu 

2017. godine iznosila je 245 milijuna kuna što je 14,5% više nego godinu ranije te predstavlja 

udio od 17% u ukupnom oglašavanju. Dok je oglašavanje u tisku procijenjeno na 218 

milijuna kuna, što je 13,3% manje u odnosu na 2016. i ĉini 15% udjela u ukupnom 

oglašavanju. Oglašavanje na radio postajama iznosilo je 127 milijuna kuna što je 0,4% manje 

nego godinu dana prije te iznosi 9% udjela. Na vanjsko oglašavanje potrošeno je 130 

milijuna kuna te ĉini rast od 0,3% što iznosi 9% udjela u ukupnom oglašavanju.  
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Voditelj sekcije medijskih agencija HURA, Boţidar Abramović istiĉe da je udjel online 

oglašavanja od 17% ukupnih investicija u medije vjerojatno i veći, ali ga je teško procijeniti jer 

podaci oglašavanja na Google traţilici i društvenim medijima nisu dostupni i dobrim dijelom 

nisu ostvareni putem tradicionalnih agencija. Lazarić (2018.), direktor Arbone, tvrtke za 

digitalni marketing istiĉe kako su tvrtke prepoznale rezultate koji im donosi online 

oglašavanje stoga veći dio budţeta prebacuju na digitalne kanale oglašavanja. Jularić 

(2016.), istiĉe da istraţivanje za 2016. godinu pokazuje kako ĉak 95% mladih u dobi izmeĊu 

16 i 29 godina u Hrvatskoj pristupa internetu putem svojih pametnih telefona, što znaĉi da će 

na našim prostorima još više porasti utjecaj mobile first digitalnih kampanja.  

Online oglašavanje postalo je jedan od kljuĉnih alata u prodaji  i marketingu te Jeliĉić 

(2013.), istiĉe da kao i u drugim stvarima Hrvatska i u tom segmentu kaska 3 do 5 godina za 

zapadnim zemljama, ali u zadnjih 2 godine, otvaranjem Google Adriatics-a napravljen je 

ogroman pomak u tom segmentu. Kao ĉinjenicu zašto bi se netko odluĉio za online 

oglašavanje istiĉe porast internet korisnika 3% do 5% godišnje, porast broja korisnika koji su 

obavili kupnju online u 2011. godini bio je 19.9%, a u 2013. godini taj postotak je narastao na 

35%, da 40% svih „offline“ kupaca informacije o proizvodu ili usluzi prije same kupnje traţi na 

internetu, da se ĉak 85% putnika za planiranje i rezervacije koristi webom.  

Nastavak rasta ulaganja u oglašavanje putem interneta potvrĊuje da oglašivaĉi 

prepoznaju vaţnost tog medija putem kojih se moţe ciljano doprijeti do potencijalnih i 

postojećih kupaca.  Pad ulaganja u zakup medijskog prostora u tiskanim medijima i radiju 

djelomiĉno se objašnjava razvojem digitalnih kanala i promjenom navika ĉitatelja koji u 

većem dijelu sadrţaj konzumiraju na online kanalima. Utjecaj interneta je ogroman, osim 

rasta online oglašavanja i trgovina sve više postaje online te će se investicije u online kanale 

iz godine u godinu sigurno povećavati. S porastom online oglašavanja i online trgovine, raste 

popularnost mobilnog marketinga pa je potrebno oglašavaĉki sadrţaj i web trgovinu 

prilagoditi pametnim telefonima. Jeliĉić (2013.), prodajni profesionalac na podruĉju online 

oglašavanja istiĉe da smo tek na kraju poĉetka online oglašavanja u Hrvatskoj i da što se tiĉe 

online oglašavanja svatko još uvijek moţe doprijeti do svog kupca. 

  

http://www.ictbusiness.info/internet/cak-95-posto-mladih-u-hrvatskoj-internetu-pristupa-putem-smartfona
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4. Istraţivanje 

Praktiĉni dio rada odnosi se na istraţivanje koje je provedeno u svrhu prikupljanja 

primarnih podataka i to na naĉin da su se ispitivali krajnji potrošaĉi i njihovi stavovi i 

percepcija u vezi oglašavanja putem interneta. Istraţivanje je provedeno metodom ispitivanja 

koristeći se anketnim upitnikom kao glavnim instrumentom istraţivanja te su ispitanici bili 

anketirani putem interneta što predstavlja namjerni, prigodni uzorak. Izabran je internet kao 

vrsta medija za ispitivanje poradi lakšeg dolaska do većeg broja ispitanika i brţeg provoĊenja 

samog anketnog upitnika.  

U nastavku ove toĉke opisana je metodologija istraţivanja, rezultati provedenog 

istraţivanja te neka ograniĉenja istraţivanja koja su bila prisutna tijekom provedbe anketnog 

upitnika. U prilogu rada nalazi se cijeli anketni upitnik koji je proveden meĊu potrošaĉima.  

4.1. Metodologija istraţivanja 

Anketni upitnik je napravljen pomoću Google alata, odnosno u Google obrascu kako 

bi što brţe prikupili odgovori ispitanika. Upitnik je postavljen na nekoliko razliĉitih stranica 

društvenih mreţa i u roku mjesec dana prikupljeno je nešto više od 100 odgovora, toĉnije 

zabiljeţeno je 106 odgovora. 

Anketni upitnik sastoji se od 26 pitanja zatvorenog tipa koja su podijeljena na 3 

cjeline. Prvo dio pitanja se odnosi na demografiju ispitanika, drugi dio pitanja vezan je za 

stupanj slaganja sa odreĊenim tvrdnjama, dok se treća skupina pitanja odnosi na stupanj 

uĉestalosti sa odreĊenim tvrdnjama. Anketni upitnik se sastojao od Likertove ljestvice s pet 

stupnjeva gdje su ispitanici morali izraziti stupnjeve svojeg slaganja, odnosno neslaganja s 

ponuĊenim izjavama. 

Cilj istraţivanja bio je otkriti kakav je utjecaj internet oglasa na stavove pa time i na 

ponašanje potrošaĉa u okolini. Anketni upitnik bio je usmjeren cijeloj generaciji potrošaĉa, te 

kod nekolicine starije generacije koja nije aktivna na internetu pomogla sam u ispunjavanju 

upitnika kako bih imala što veći raspon dobe strukture u rezultatima istraţivanja.  

4.2. Analiza rezultata istraţivanja 

Podaci potrebni za ovo istraţivanje prikupljeni su kroz online anketu koju su 

ispunjavali potrošaĉi razliĉitih dobnih skupina, spolova, zanimanja kao i razliĉitih stavova, 

interesa i uvjerenja. Analiza dobivenih rezultata anketnog upitnika obuhvaća tri skupine 
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pitanja te su ona tako podijeljena u nastavku rada. Za prvu skupinu pitanja, od 1 do 4, koristit 

će se tablice i pita dijagrami kako bi se na slikovit naĉin predoĉila demografska struktura 

ispitanika. Druga skupina pitanja obuhvaća pitanja od 5 do 16, dok se treća skupina pitanja 

odnosi na pitanja od 17 do 26. Kod analize odgovora druge i treće skupine pitanja koristit će 

se razliĉiti grafikoni i tablice te mjera centralne tendencije, konkretnije koristit će se 

aritmetiĉka sredina kao najvaţnija, najpoznatija i najviše upotrebljavana srednja vrijednost. S 

obzirom da su u anketnom upitniku grupirani podaci, koristit će se ponderirana aritmetiĉka 

sredina. 

4.2.1. Prva skupina pitanja 

Prvi dio pitanja anketnog upitnika vezan je uz spol, dob, zanimanje ispitanika i 

koliĉinu vremena provedenog na internetu tokom dana te obuhvaća pitanja od 1 do 4. U 

analizi prve skupine pitanja korištena je tablica sa apsolutnim i relativnim brojevima odgovora 

i grafikoni kako bi se na slikovit naĉin predoĉili zabiljeţeni odgovori ispitanika.  

 

Tablica 2. Spol ispitanika 

ISPITANICI PREMA 
SPOLU 

APSOLUTNI BROJ RELATIVNI BROJ (%) 

Muško 44 41,51% 

Ţensko 62 58,49% 

UKUPNO: 106 100% 

Izvor: izrada autora 

Grafikon 5. Spol ispitanika 

 

Izvor: izrada autora  
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Tablica 2 i grafikon 5 prikazuju strukturu ispitanika koji su prisustvovali ispunjavanju 

anketnog upitnika s obzirom na spol ispitanika. Na temelju grafikona moţe se vidjeti da je od 

ukupno 106 ispitanika, 58% ţenskih ispitanika, toĉnije njih 62 i ostatak od 42% muških 

ispitanika, odnosno njih 44. 

 

Tablica 3. Dob ispitanika 

ISPITANICI PREMA DOBI APSOLUTNI BROJ RELATIVNI BROJ (%) 

15 – 24 29 27,36% 

25 – 34  40 37,73% 

35 – 44  10 9,43% 

45 – 54  13 12,27% 

55 – 64  8 7,55% 

više od 65 god 6 5,66% 

UKUPNO: 106 100% 

Izvor: izrada autora 

 

Grafikon 6. Dob ispitanika 

 

Izvor: izrada autora  
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6%, toĉnije 6 ispitanika ĉija je dob viša od 65 godina. Drugi po redu s najvećim udjelom 

dobivenih odgovora od 27% ĉine ispitanici u dobi od 15 do 24 godina, toĉnije njih 29, zatim 

slijede 13 ispitanika u dobi od 45 do 54 godina, nadalje 10 ispitanika u dobi od 34 do 44 

godina i drugi po redu s najmanjim postotkom ispitanika od 8 ispitanika u rasponu od 55 do 

54 godina. Kako bi raspon strukture ispitanika bio što širi, osobno sam provela anketni 

upitnik kod ispitanika u dobi više od 65 godina kako bi se u analizu odgovora uzela u obzir i 

njihova mišljenja.  

 

Tablica 4. Zanimanje ispitanika 

ISPITANICI PREMA 

ZANIMANJU APSOLUTNI BROJ RELATIVNI BROJ (%) 

Učenik ili student 45 42,45% 

Zaposlen 38 35,85% 

Kućanica/domaćica 3 2,83% 

Nezaposlen 12 11,32% 

Umirovljenik 6 5,66% 

Nešto drugo 2 1,89% 

UKUPNO: 106 100% 

Izvor: izrada autora  

Grafikon 7. Zanimanje ispitanika 

 

Izvor: izrada autora  
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Tablica 4 i grafikon 7 prikazuju strukturu ispitanika koji su rješavali anketni upitnik 

prema vrsti zanimanja ispitanika. Ispitanici su mogli odabrati jedan od pet ponuĊenih 

odgovora ili navesti nešto drugo što u ponuĊenim odgovorima nije navedeno. Iz prikaza se 

moţe zakljuĉiti da su najveći udio ispitanika od 42% uĉenici ili studenti, toĉnije njih 45, dok je 

s druge strane najmanji udio odgovora bilo pod nešto drugo, odnosno dvoje ispitanika navelo 

je da su studenti koji su zaposleni. Drugi po redu s najvećim udjelom dobivenih odgovora od 

36% bili su zaposleni ispitanici, toĉnije njih 38, zatim 11% nezaposlenih, odnosno njih 12, 

dok meĊu najmanjem djelu strukture ĉine 6 umirovljenika i 3 kućanice, tj. domaćice.  

 

Tablica 5. Vrijeme provedeno dnevno na internetu 

ISPITANICI PREMA KOLIČINI 

SATI DNEVNO NA INTERNETU APSOLUTNI BROJ RELATIVNI BROJ (%) 

Manje od 1h 14 13,21 

1h – 2h 8 7,55 

2h – 3h 25 23,58 

3h – 4h 11 10,38 

4h – 5h 31 29,24 

Više od 5h 17 16,04 

UKUPNO: 106 100% 

Izvor: izrada autora 

Grafikon 8. Količina vremena provedena dnevno na internetu 

 

Izvor: izrada autora  
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Tablica 5 i grafikon 8 prikazuju strukturu 106 ispitanika koji su sudjelovali u 

ispunjavanju anketnog upitnika prema koliĉini vremena provedenog na internetu tijekom 

dana. Moţe se zakljuĉiti da najveći udio ispitanika od 29%, toĉnije njih 31, dnevno provodi 

izmeĊu 4 i 5 sati, dok najmanji udio ispitanika od 8%, toĉnije njih 8 boravi izmeĊu 1 do 2 sati 

dnevno na internetu. Drugi po redu s najvećim udjelom od 24%, odnosno 25 ispitanika 

dnevno provede izmeĊu 2 do 3 sata na internetu, nadalje 17 ispitanika na internetu provodi 

više od 5 sati dnevno, dok manje od 1 sat na internetu boravi 14 ispitanika, a 11 ispitanika 

provede na internetu izmeĊu 3 do 4 sata dnevno. Moţe se zakljuĉiti kako su dobiveni 

odgovori pomalo neoĉekivani s obzirom da je veći postotak onih koji dnevno na internetu 

provode više od 5 sati u odnosu na one koji provode manje od 1 sat ili izmeĊu 1 i 2 sata 

dnevno na internetu.  

4.2.2.  Druga skupina pitanja 

Drugi dio pitanja odnosio se je na stupanj slaganja sa odreĊenim tvrdnjama. Ispitanici 

su morali odabrati jedan od ponuĊenih odgovora prema Likertovi ljestvici s pet stupnjeva. 

Stupnjevi na skali bili su rangirani od tvrdnje uopće se ne slaţem, ne slaţem se, niti se 

slaţem, niti se ne slaţem, slaţem se, u potpunosti se slaţem i ne ţelim dati odgovor. U 

nastavku slijedi analiza dobivenih odgovora od 5 do 16 pitanja.  

Tablica 6. Peto pitanje u upitniku 

Tvrdnja 

Više vremena surfajući po internetu provodim na 
raĉunalu nego putem mobilnog ureĊaja. 

Apsolutni broj Relativni broj (%) 

Uopće se ne slaţem 
36 33,96 

Ne slaţem se 
41 38,68 

Niti se slaţem, niti se ne 
slaţem 9 8,50 

Slaţem se 
16 15,09 

U potpunosti se slaţem 
4 3,77 

Ne ţelim dati odgovor 
0 0 

UKUPNO: 106 100% 

Izvor: izrada autora   



49 

 

Iz priloţene tablice 6. mogu se išĉitati apsolutni i relativni brojevi odgovora za tvrdnju 

„Više vremena surfajući po internetu provodim na raĉunalu nego putem mobilnog ureĊaja“. 

Najveći dio ispitanika se izrazilo da se ne slaţu sa tom tvrdnjom, što znaĉi da većina 

ispitanika koristi mobilni ureĊaj za surfanje po internetu nego raĉunalo. Manji dio ispitanika 

odgovorilo je da više vremena surfajući po internetu provodi putem raĉunala te se dobiveni 

podaci mogu povezati sa dobi ispitanika. S obzirom da je anketu ispunila nekolicina starije 

generacije, moţe se zakljuĉiti da starija generacija ĉešće koristi raĉunalo za spajanje na 

internet mreţu za razliku od mlaĊe populacije. 

 

Za interpretaciju slijedeće tvrdnje u anketnom upitniku koja glasi: „Smatram da je 

oglasima mjesto van glavnog sadrţaja internetske lokacije.“ koristila sam mjeru 

centralne tendencije, odnosno aritmetiĉku sredinu za interpretaciju dobivenih rezultata. Za 

navedenu tvrdnju ispitanici su se u prosjeku s njom niti sloţili, niti ne sloţili, što pokazuje 

izraĉun ponderirane aritmetiĉke sredine koji iznosi 3,13. S obzirom da su ispitanici u prosjeku 

zauzeli relativno neutralan stav, moţe se zakljuĉiti da stavovi ispitanika o mjestu oglasa 

ponajprije ovise o osobnosti i karakteru svakog pojedinog potrošaĉa.  

 

Grafikon 9. Sedmo pitanje u upitniku 

 
Izvor: izrada autora 

Grafikon 9 prikazuje apsolutne brojeve odgovora za tvrdnju „Smatram da su oglasi na 

internetu općenito prenapadni“, te se kroz navedenu tvrdnju htjelo saznali prihvaćaju li 

ispitanici oglase na internetu kao naĉin komunikacije s poduzećem. Iz grafikona se moţe 
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vidjeti kako najveći broj ispitanika smatra da su oglasi na internetu općenito prenapadni, dok 

je relativno manji broj onih koji negiraju ovu tvrdnju. Dobiveni rezultati su oĉekivani, iz 

razloga što je prisutan trend objave velike koliĉine internetskih oglasa koji djeluju prenapadno 

za potrošaĉe.  

 

Grafikon 10. Osmo pitanje u upitniku 

 
Izvor: izrada autora 

Iz grafikona 10. mogu se išĉitati postoci dobivenih odgovora vezanih za tvrdnju 

„Smatram da su video oglasi na internetu više iritantni od tekstualnih i slikovnih oglasa“. Više 

od 60% ispitanika sloţilo se sa navedenom tvrdnjom što znaĉi da su video oglasi za njih 

prenapadni od tekstualnih ili slikovnih oglasa na internetu, dok se nekolicina ispitanika, oko 

20% nije sloţila sa tom tvrdnjom. Kao razlog tome, moţe se navesti ĉinjenica da se u velikoj 

većini internetski video oglasi poĉnu sami reproducirati u pozadini ili skaĉu u novom 

prozorĉiću što najĉešće iritira korisnike. 

 

Za prikupljene odgovore na tvrdnju u anketnom upitniku da online oglašavanje 

značajno utječe na odluku prilikom kupovine odreĎenog proizvoda izraĉunala sam 

ponderiranu aritmetiĉku sredinu. Dobiveni rezultat iznosio je 4,01 što znaĉi da se ispitanic i u 

prosjeku slaţu sa navedenom tvrdnjom. Rezultati su bili oĉekivani iz razloga što brojni oglasi 

kao što su primjerice oglasi s ciljem informiranja potrošaĉa ili oglasi uvjeravanja ili oglasi 

podsjećanja na kupnju proizvoda ili usluga utjeĉu na ponašanje potrošaĉa, ĉiji je rezultat 

kupovina proizvoda ili usluga.  
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Slijedeća tvrdnja u anketnom upitniku glasi da oglašavanje putem interneta ima 

veći utjecaj na ponašanje potrošača u procesu kupovine u odnosu na tradicionalne 

medije kao što su TV, radio, tisak. Za navedenu tvrdnju, takoĊer sam izraĉunala 

ponderiranu aritmetiĉku sredinu koja iznosi 3,19. Dobiveni rezultat pokazuje da se ispitanici u 

prosjeku niti slaţu, niti ne slaţu da internetsko oglašavanja ima veći utjecaj na ponašanje 

potrošaĉa kod kupovine u odnosu na tradicionalne medije. Na temelju navedenog, moţe se 

zakljuĉiti da je neutralnost stavova ispitanika znaĉajno povezana sa dobi ispitanika. Iz 

razloga što je u ispunjavanju anketnog upitnika sudjelovala starija generacija ispitanika koja 

je vrlo vjerojatno negirala ovu tvrdnju s obzirom da oni u većem dijelu slobodnog vremena 

gledaju TV ili ĉitaju novine ili slušaju radio. 

 

Grafikon 11. Jedanaesto pitanje u upitniku 

 
Izvor: izrada autora  

Grafikon 11. prikazuje dobivene rezultate za stupanj slaganja sa tvrdnjom „Smatram 

da oglašavanje kao izvor informacija ima veći utjecaj na djecu i mlaĊu populaciju u odnosu 

na roditelje i stariju populaciju“. Iz grafikona se moţe išĉitati da je najveći broj ispitanika, njih 

50, odgovorilo da se u potpunosti slaţe sa navedenom tvrdnjom, dok se samo 5 ispitanika 

uopće nije sloţilo sa tom tvrdnjom. Općenito se smatra da djeca jako vole oglase i reklamni 

sadrţaj jer se oglasi uglavnom temelje na osjećajima radosti, sreće, uţitka pa su stoga 

njihovi uĉinci ĉešći kod mlaĊe populacije u odnosu na starije. Iako uĉinci oglasa vrlo ĉesto 

mogu izostati, ali ako ih bude, najĉešće je rijeĉ o kratkotrajnim efektima.  
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Grafikon 12. Dvanaesto pitanje u upitniku 

 
Izvor: izrada autora 

 

Grafikon 12. prikazuje broj dobivenih odgovora za tvrdnju koja glasi: „Ne ţelim se 

pretplatiti na newsletter jer smatram da me to navodi na kupnju nepotrebnih proizvoda ili 

usluga“. Najveći broj odgovora je neutralan, odnosno niti se slaţu, niti se ne slaţu, te 

obuhvaća 33 ispitanika, dok se u potpunosti slaţe sa navedenom tvrdnjom samo 4 

ispitanika. Dobiveni rezultati su neoĉekivani jer smatrala sam da će se većina ispitanika 

sloţiti sa navedenom tvrdnjom, no rezultati su se pokazali drugaĉijima. Jedan od razloga za 

takve dobivene rezultate moţe biti da nekolicina ispitanika vrlo rado prima razliĉite popuste, 

pogodnosti i kupone koje im pojedino poduzeće nudi ili da je nekolicina ispitanika nije sklona 

kupovanju samo oglašavaĉih proizvoda ili usluga. 
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Tablica 7. Trinaesto pitanje u upitniku 

 

Izvor: izrada autora 

Tablica 7. prikazuje apsolutne i relativne brojeve odgovora ispitanika za stupanj 

slaganja sa tvrdnjom da „Oglašavanje putem interneta prihvaćam kao naĉin komunikacije s 

poduzećem“. Najveći postotak ispitanika od 64,15% ili njih 68 odgovorilo je da se u 

potpunosti slaţu sa navedenom tvrdnjom, dok nije bilo niti jednog odgovora koji se uopće ne 

slaţe sa danom tvrdnjom. Dobiveni rezultati su malo iznenaĊujući s obzirom da je tako veliki 

broj ispitanika oznaĉio da se u potpunosti slaţe sa navedenom tvrdnjom. Moţe se zakljuĉiti 

da ispitanici prihvaćaju internetske oglase s obzirom da je osim promotivnog sadrţaja oglasa 

jednako vaţan informativan i edukativan karakter oglasa.  

 

Za slijedeću tvrdnju u anketnom upitniku koja glasi „Smatram da su animirani 

banner oglasi dosadniji i iritantniji od statičnih banner oglasa“ izraĉunala sam 

ponderiranu aritmetiĉku sredinu dobivenih odgovora. Uz navedenu tvrdnju, ispitanicima sam 

u jednoj reĉenica obrazloţila pojam banner oglasa kako bi im tvrdnja bila razumljivija. Navela 

sam da su banner oglasi statiĉne ili dinamiĉne slike postavljene na web stranicu putem kojih 

poduzeće oglašava sebe, proizvod ili uslugu. Vrijednost izraĉunate ponderirane aritmetiĉke 

sredine iznosi 3,50 što znaĉi da se sa navedenom tvrdnjom ispitanicu u prosjeku niti slaţu, 

niti ne slaţu. Kao razlog tome, moţe se navesti pojava efekta bannersko slijepilo, tj. kada 

korisnici ignoriraju oglase iz razloga što je većina web stranica prenatrpana banner oglasima 

i relativno je mali postotak onih koji će stvarno kliknuti na oglas.   

Tvrdnja 

Oglašavanje putem interneta prihvaćam kao naĉin 
komunikacije s poduzećem. 

 

Apsolutni broj Relativni broj (%) 

Uopće se ne slaţem 
0 0 

Ne slaţem se 
5 4,72 

Niti se slaţem, niti se ne 
slaţem 8 7,55 

Slaţem se 
23 21,70 

U potpunosti se slaţem 
68 64,15 

Ne ţelim dati odgovor 
2 1,88 

UKUPNO: 106 100% 
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Grafikon 13. Četrnaesto pitanje u upitniku 

 
Izvor: izrada autora 

Grafikon 13. prikazuje postotak dobivenih odgovora vezanih za stupanj slaganja sa 

tvrdnjom da su animirani banner oglasi dosadniji i iritantniji od statiĉnih banner oglasa. Na 

temelju grafikona se moţe išĉitati da se najveći postotak ispitanika od 28% slaţe sa 

navedenom tvrdnjom, dok se najmanji postotak ispitanika uopće ne slaţe sa danom 

tvrdnjom. Zanimljivo je da ĉak 10% ispitanika ili njih 11, nije ţeljelo dati odgovor na ovo 

pitanje. Dolazi se do zakljuĉka da su većini ispitanika animirani banneri dosadniji i iritantniji te 

bi se stoga veća pozornost u oblikovanju oglasa treba posvetiti statiĉnim banner oglasima.  

 

Grafikon 14. Petnaesto pitanje u upitniku 

 
Izvor: izrada autora  
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Grafikon 14. prikazuje relativne brojeve odgovora ispitanika koji su izrazili stupanj 

slaganja sa tvrdnjom da su društvene mreţe jedan od najefikasnijih alata za online 

oglašavanje. Iz priloţenog grafikona se moţe vidjeti da se najveći postotak ispitanika od 43% 

ne slaţe sa navedenom tvrdnjom, dok se najmanji postotak ispitanika od 2% slaţe sa danom 

tvrdnjom. Iz dobivenih rezultata, moţe se zakljuĉiti da većina ispitanika ima negativan stav 

prema oglašavanju na društvenim mreţama. Kao razlog tome zakljuĉku, moţe se navesti 

ĉinjenica da su društvene mreţe prezasićene raznim oglasnima koji iritiraju korisnike.  

 

Grafikon 15. Šesnaesto pitanje u upitniku 

 

Izvor: izrada autora 

Iz priloţenog grafikona 15. moţe se vidjeti broj odgovora ispitanika vezanih za 

stupanj slaganja sa tvrdnjom da internetski oglasi moraju biti atraktivniji što znaĉi kraći 

sadrţaj i više personalizacije. Na temelju grafikona vidi se da je najveći broj onih ispitanika, 

odnosno njih 61 koji se u potpunosti slaţu sa danom tvrdnjom, dok je najmanje, njih dvoje, 

koji se ne slaţu sa tvrdnjom. Kao razlog dobivenih rezultata moţe se istaknuti ĉinjenica da se 

zbog sve veće zasićenosti oglasima, internetsko oglašavanje razvija u smjeru sve izraţenije 

personalizacije što je rezultat boljeg naĉina prikupljanja informacija o potrošaĉima.  
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4.2.3. Treća skupina pitanja 

Treći dio pitanja bio je vezan uz stupanj uĉestalosti sa odreĊenim tvrdnjama. Ispitanici 

su morali odabrati jedan od ponuĊenih odgovora prema Likertovi ljestvici s pet stupnjeva. 

Stupnjevi su bili rangirani prema uĉestalosti od uopće ne, rijetko, ponekad, ĉesto, izrazito 

ĉesto i ne ţelim dati odgovor. U nastavku slijedi analiza dobivenih odgovora od 17 do 26 

pitanja.  

 

Za tvrdnju u anketnom upitniku „Koliko često kliknete na oglas kojeg vidite na 

web stranici ili pretraţivaču?“ izraĉunala sam ponderiranu aritmetiĉku sredinu na temelju 

dobivenih odgovora ispitanika. Ispitanici u prosjeku rijetko kliknu na oglas kojeg vide na web 

stranici ili pretraţivaĉu što pokazuje izraĉunata aritmetiĉka sredina koja iznosi 2,16. Kao 

razlog tome moţe se navesti ĉinjenica da su ispitanici prezasićeni raznim oglasima te se od 

oglašivaĉa zahtjeva da budu kreativniji, inovativniji, zanimljiviji da bi potrošaĉ i u moru oglasa 

mogli prepoznati baš njegov.  

 

Grafikon 16. Osamnaesto pitanje u upitniku 

 

Izvor: izrada autora 

Grafikon 16. prikazuje dobivene odgovore u obliku postotka na pitanje koriste li e-

poštu za primanje razliĉitih popusta, kupona i pogodnosti koje poduzeće nudi. Iz grafikona se 

moţe išĉitati da je najveći postotak ispitanika od 32% odgovorilo da je to ponekad, dok je 

najmanji postotak ispitanika od 7% odgovorilo da je to rijetkost. Na temelju dobivenih 
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odgovora, zakljuĉuje se da ispitanici relativno rado primaju razliĉite kupone, popuste i 

pogodnosti koja im poduzeća nude.  

 

Za slijedeće pitanje u anketnom upitniku „Koliko često primate neţeljenu e-poštu, 

tzv. spam?“ izraĉunala sam ponderiranu aritmetiĉku sredinu na temelju dobivenih odgovora. 

Dobiveni rezultat aritmetiĉke sredine iznosi 3,40 što ukazuje da ispitanici u prosjeku ponekad 

primaju neţeljenu e-poštu, odnosno tzv. spam. Nekolicina od 6 ispitanika na navedeno 

pitanje nije ţeljela dati odgovor što znaĉi da se dobiveni rezultati ne mogu smatrati previše 

relevantnim. Najveći broj ispitanika, njih 41 na dano pitanje odgovorilo je da neţeljenu e-

poštu primaju ĉesto što znaĉi da su zatrpani nevaţnim porukama koje ne ţele ĉitati.   

 

Grafikon 17. Dvadeseto pitanje u upitniku 

 

Izvor: izrada autora 

Grafikon 17. prikazuje prikupljene odgovore ispitanika na pitanje ako ih je oglas u 

tradicionalnim medijima potaknuo na traţenje dodatnih informacija o proizvodu ili usluzi na 

internetu. Dobiveni rezultati pokazali su da se najveći broj ispitanik, njih 48, izrazilo da je to 

ĉesto, dok je najmanji broj ispitanika, njih 2, izabralo odgovor uopće ne. Moţe se zakljuĉiti da 

ispitanici u prosjeku ponekad na internetu traţe dodatne informacije o proizvodu ili usluzi 

kojeg vide u novinama ili na televiziji ili ĉuju preko radija.  
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Za interpretaciju pitanja u anketnom upitniku „Koliko često pogledate video oglas 

na internetu do kraja?“ koristila sam ponderiranu aritmetiĉku sredinu. Dobiveni rezultat 

aritmetiĉke sredine iznosi 2,46 što znaĉi da ispitanici u prosjeku rijetko pregledaju video 

oglas do kraja na internetu. Najveći broj ispitanika izrazilo se da je to ponekad, dok se 

najmanji broj ispitanika izrazilo da je to izrazito ĉesto. Iako bi video oglasi na internetu morali 

biti zanimljiviji i privlaĉniji korisnicima te bi oni trebali poticati na interakciju s korisnicima, 

video oglasi najĉešće iritiraju korisnike i relativno malo njih pogleda video oglas na internetu 

do kraja. Osim toga, jedan od razloga je da video oglasi ĉesto prekrivaju pola portala ili web 

stranice ĉime korisniku ometaju paţnju tijekom ĉitanja.  

 

Grafikon 18. Dvadeset drugo pitanje u upitniku 

 

Izvor: izrada autora  

Grafikon 18. prikazuje strukturu dobivenih odgovora na pitanje koliko ĉesto ispitanici 

koriste mobitel za ĉitanje e-pošte. Na priloţenom grafikonu se moţe išĉitati da se najveći broj 

ispitanika, njih 51 izrazilo da izrazito ĉesto koriste mobilni ureĊaj za ĉitanje e-pošte, dok se 

najmanje ispitanika, njih 5 izrazilo da je to rijetkost. Dobiveni rezultati se takoĊer mogu 

povezati sa dobi ispitanika, te se dolazi do zakljuĉka da više mlade populacije koristi mobitel 

za surfanje po internetu i ĉitanje e-pošte, dok ostatak starije generacije to obavlja preko 

raĉunala.  
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Grafikon 19. Dvadeset treće pitanje u upitniku 

 

Izvor: izrada autora 

Iz priloţenog grafikona 19. moţe se vidjeti postotak dobivenih odgovora ispitanika 

ako ih komentari i recenzije o proizvodima na društvenim mreţama potiĉu na donošenje 

konaĉne odluke o kupnji odreĊenog proizvoda ili usluge. Najveći postotak odgovora 

ispitanika od 30% ide u prilog ĉinjenici da je to izrazito ĉesto, dok najmanji postotak ispitanika 

od 7% istiĉe da je to rijetkost. Moţe se zakljuĉiti da polovica ispitanika prije donošenja 

konaĉne odluke o kupnji proizvoda ili usluge pregledava tuĊe komentare i recenzije na 

društvenim mreţama te se pretpostavlja da ostatak ispitanika koji to ne rade nema otvoreni 

profil na nekoj od društvenoj mreţi.  

 

Na slijedeće pitanje u anketnom upitniku koje glasi „Koliko često koristite 

adblocker za blokiranje internetskih oglasa na web stranici?“, izraĉunala sam 

ponderiranu aritmetiĉku sredinu za interpretaciju rezultata. Moţe se zakljuĉiti da ispitanici u 

prosjeku rijetko koriste adblocker za blokiranje internetskih oglasa na pretraţivaĉu što 

pokazuje izraĉunata aritmetiĉka sredina odgovora koja iznosi 2,22. Aplikacije ili dodaci za 

blokiranje oglasa postale su „ubojice“ internetskog oglašavanja te je raširenost takvih 

dodataka sve veća. S obzirom da ih ispitanici rijeko koriste, mogu se istaknuti neki od 

razloga kao što su da nekolicina njih nije upućena u naĉin korištenja adblockera ili da 

ispitanici nisu upoznati da adblockeri uopće postoje.  
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Tablica 8. Dvadeset peto pitanje u upitniku 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Izvor: izrada autora 

 

Tablica 8. prikazuje apsolutne i relativne brojeve dobivenih odgovora ispitanika na 

pitanje ako ih je strah podijeliti svoje osobne podatke sa poduzećem iz razloga što bi se 

podaci mogli zlouporabiti. Najveći broj ispitanika, toĉnije njih 45 izrazilo se da ih je rijetko 

strah podijeliti svoje osobne podatke, dok se najmanji broj ispitanika, toĉnije njih 5 izrazilo da 

ih je izrazito ĉesto strah podijeliti svoje podatke. Poduzeća intenzivno prikupljaju podatke o 

potrošaĉima kako bi saznali njihove motive, navike i ţelje, stoga je ove 2018. godine stupila 

na snagu Opća uredba o zaštiti osobnih podataka (GDPR). Cilj uredbe je zaštita osobnih 

podataka što ide u prilog ĉinjenici dobivenih odgovora da ispitanici uopće ne ili rijetko 

osjećaju strah za dijeljenje svojih osobnih podataka.  

  

Pitanje 

Je li Vas strah podijeliti svoje osobne podatke sa 
poduzećem iz razloga što bi se podaci mogli 

zlouporabiti?  

Apsolutni broj Relativni broj (%) 

Uopće ne 
28 26,41 

Rijetko 
45 42,45 

Ponekad 
14 13,21 

Ĉesto 
11 10,38 

Izrazito ĉesto 
5 4,72 

Ne ţelim dati odgovor 
3 2,83 

UKUPNO: 106 100% 
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Grafikon 20. Dvadeset šesto pitanje u upitniku 

 

Izvor: izrada autora 

Grafikon 20. prikazuje prikupljene odgovore na posljednje pitanje u anketnom upitniku 

da li su ispitanici kupili neki proizvod samo na temelju obećavajućeg internetskog oglasa. Iz 

grafikona se moţe vidjeti da je najveći broj ispitanika, njih 33, odgovorilo da je to rijetkost, 

dok se najmanji broj ispitanika, njih 4 izrazilo da je to izrazito ĉesto. Na temelju dobivenih 

odgovora, dolazi se do zakljuĉka da su stavovi  potrošaĉa vrlo sloţene strukture u procesu 

donošenja odluke o kupovini odreĊenog proizvoda ili usluga te da oni ponajprije ovise o 

motivima, potrebama, ţeljama, navikama potrošaĉa. Osim toga, smatra se da potrošaĉi u 

velikoj mjeri svoje odluke o kupnji donose na temelju svojih emocija te je velik broj oglasa 

orijentiran na emocije koje se pokušavaju doĉarati putem slike, glazbe, rijeĉi i sl. Iz tog 

razloga se nekolicina ispitanika izrazila da je kupila neki proizvod samo na temelju 

obećavajućeg internetskog oglasa koji je utjecao na njihovo ponašanje.   

 

4.3. Ograničenja istraţivanja 

Razmatrajući dobivene rezultate istraţivanja, potrebno je imati na umu da postoje 

neka ograniĉenja ovog istraţivanja. Prvo ograniĉenje odnosi se na uzorak istraţivanja. 

Istraţivanje je provedeno na malenom uzorku od 106 ispitanika te je uzorak istraţivanja 

premalen za stvaranje potpune slike o utjecaju internet oglasa na stavove pa time i na 
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ponašanje potrošaĉa u okolini. Nadalje, istraţivanje je provedeno putem anketnog upitnika 

na internetu stoga je ono ograniĉeno nekim ispitanicima koji nemaju pristup internetu. 

Dobiveni rezultati prikladni su za donošenje indikativnih zakljuĉaka dok bi za stvaranje 

potpune slike bilo potrebno provesti opseţnije istraţivanje. Zatim, ograniĉenje istraţivanja 

predstavljaju metode procjene stavova o utjecaju internet oglasa koje se temelje na 

subjektivnoj procjeni ispitanika. Slijedeće ograniĉenje odnosi se na kratki rok u kojem je 

provedeno istraţivanje te se smatra da bi u širem vremenskom roku više ispitanika ispunilo 

anketni upitnik i rezultati bi bili pouzdaniji. Ovo istraţivanje moţe posluţiti kao temelj za neko 

buduće istraţivanje na većem uzorku ispitanika iz cijele Republike Hrvatske.  
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5. Zaključak  

Na poĉetku razvoja poslovanja većina poduzeća konstruira svoje web stranice za 

pruţanje prijeko potrebnih informacija, te je u poĉecima internet predstavljao katalog za 

pruţanje informacija korisnicima. Uloga web stranica drastiĉno se mijenja i poĉinje ukljuĉivati 

funkcije kao što su promoviranje marke, oglašavanje proizvoda ili usluga, ponuda informacija 

o proizvodu ili usluzi kao i mogućnost kupnje. Zbog ubrzanog razvoja novih tehnologija, 

internet i oglašavanje na internetu doseţe visoku razinu te internet postaje jedan od 

nezaobilaznih kanala oglašavanja proizvoda i usluga.  

Oglašavanje kao element promotivnog spleta internetskog marketinga istiĉe 

mogućnost vrlo preciznog ciljanja odreĊene skupine potrošaĉa, ĉime se štede sredstva, a 

sadrţaj promotivne poruke usmjerava se skupini potencijalnih potrošaĉa. Osim promotivnog 

sadrţaja poruke jednako je vaţan informativni i edukativni karakter poruke kao i poticanje 

dvosmjerne komunikacije te zaprimanje povratnih informacija. Kao temeljne razlike 

internetskog oglašavanja u odnosu na tradicionalno oglašavanje istiĉe se mogućnost 

prikupljanja znatno veće koliĉine podataka o potrošaĉima i njihovom ponašanju, 

interaktivnost te visok stupanj mjerljivosti uĉinaka. Zbog sve veće zasićenosti trţišta, 

oglašivaĉi moraju konstantno osmišljavati nove oblike oglašavaĉkih poruka putem kojih će 

doprijeti do ciljane skupine potrošaĉa. Stoga se internetsko oglašavanje razvija u smjeru sve 

izraţenije personalizacije, a posljedica toga su bolji naĉini prikupljanja informacija o 

potrošaĉima. Internetsko oglašavanje moţe se istodobno pojavljivati u brojnim varijantama, 

pa tako primjerice moţe biti tekst, slika, video, zvuĉni isjeĉak ili njihove kombinacije, a 

sadrţaj poruke bi trebao biti personaliziran, pristupaĉan, koristan, originalan, iskren i sl. 

Internetsko oglašavanje ne završavam konstrukcijom svoje web stranice, internetsko 

oglašavanje nije stavljanje nekoliko oglasa na mreţu, internetsko oglašavanje zahtjeva 

kontinuiranu analizu, istraţivanje, planiranje i praćenje rezultata korištenjem dostupnih 

metoda i tehnika. Na trţištu vlada velika konkurencija koja od oglašivaĉa zahtjeva da bude 

kreativniji, inovativniji i zanimljiviji, da bi potrošaĉ u moru oglasa mogao prepoznati baš 

njegov. Iako je internet danas jedan od najefikasnijih oglašavaĉkih medija, internetsko 

oglašavanje još uvijek ima svojih nedostataka, sukladno tome iz dana u dan se usavršavaju i 

razvijaju novi oblici online oglašavanja, nove tehnike i alati mjerenja i praćenja online 

oglašavanja kako bi se što bolje i uĉinkovitije utjecalo na potrošaĉa i njegovo donošenje 

odluke o kupnji. Isto tako, bitna je ĉinjenica da u potpunosti nisu iskorištene sve mogućnosti i 

prednosti interneta kao oglašavaĉkog medija iz razloga što broj internet korisnika iz dana u 

dan raste i na taj se naĉin konstantno širi potencijalna ciljana skupina do koje oglašivaĉi 

mogu doprijeti.  
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Kroz provedeno istraţivanje došlo se do zakljuĉka da internetski oglasi djeluju na 

stavove potrošaĉa pa samim time i na ponašanje potrošaĉa kroz niz razliĉitih aspekata. 

Ovisno o vrsti oglasa razlikuju se i stavovi potrošaĉa u okolini. Neke od vrsta internetskih 

oglasa su primjerice oglasi uvjeravanja potrošaĉa, oglasi podsjećanja na kupnju, oglasi s 

ciljem informiranja potrošaĉa o proizvodu i usluzi, i sl. Na stavove potrošaĉa ne djeluju samo 

oglasi i reklamni sadrţaj, već cijeli niz drugih ĉimbenika kao što su motivi, potrebe, stavovi, 

navike potrošaĉa te sam proizvod koji se oglašava po svojim karakteristikama. Iz tog razloga, 

stavovi potrošaĉa su vrlo sloţene strukture u procesu donošenja odluke o kupovini koje je 

potrebno sveobuhvatno analizirati kako bi se oglasima na njih moglo što uĉinkovitije utjecati.  

Kako bi oglašavanje na internetu bilo što uĉinkovitije potrebno je da oglasi budu na 

pravom mjestu i u pravu vrijeme, a to se moţe postići budući se radi o internetskom 

oglašavanju kao ciljnom oglašavanju. Potrebno je ponuditi potrošaĉu proizvod ili uslugu u 

trenutku kada je on za nju zainteresiran sa kompletnom informacijom o proizvodu ili usluzi, a 

u pozadini imati kompletnu analizu uĉinkovitosti. 
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Prilog (Anketa) 

1. Spol ispitanika:    
 

a. Muško 

b. Ţensko 

2. Dob ispitanika:  

 
a. 15 – 24 

b. 25 – 34 

c. 35 – 44 

d. 45 – 54 

e. 55 – 64 

f. više od 65 godina 

3. Zanimanje ispitanika: 
 

a. uĉenik ili student 

b. zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odreĊeno vrijeme) 

c. kućanica/domaćica 

d. nezaposlen 

e. umirovljenik 

f. nešto drugo (molim navesti što): _______________________________________ 

4. Koliĉina vremena provedena na internetu tokom dana: 
 

a. manje od 1h 

b. 1h – 2h 

c. 2h – 3h 

d. 3h – 4h 

e. 4h – 5h 

f. više od 5h 

 
Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedećim tvrdnjama, gdje 
ocjena „1“ znaĉi da se UOPĆE NE SLAŢETE s tvrdnjom, a ocjena „5“ da se U 
POTPUNOSTI SLAŢETE s tvrdnjom. Ako ne ţelite dati odgovor, odaberite ocjenu 9. 
 

5. Više vremena surfajući po internetu provodim na raĉunalu nego putem mobilnog ureĊaja.   
 

a. uopće se ne slaţem 

b. ne slaţem se 

c. niti se slaţem, niti se ne slaţem 

d. slaţem se 

e. u potpunosti se slaţem 

f. ne ţelim dati odgovor 
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6. Smatram da je oglasima mjesto van glavnog sadrţaja internetske lokacije.    
 

a. uopće se ne slaţem 

b. ne slaţem se 

c. niti se slaţem, niti se ne slaţem 

d. slaţem se 

e. u potpunosti se slaţem 

f. ne ţelim dati odgovor 

7. Smatram da su oglasi na internetu općenito prenapadni.  
 

a. uopće se ne slaţem 

b. ne slaţem se 

c. niti se slaţem, niti se ne slaţem 

d. slaţem se 

e. u potpunosti se slaţem 

f. ne ţelim dati odgovor 

8. Smatram da su video oglasi na internetu više iritantni od tekstualnih i slikovnih oglasa.    
 

a. uopće se ne slaţem 

b. ne slaţem se 

c. niti se slaţem, niti se ne slaţem 

d. slaţem se 

e. u potpunosti se slaţem 

f. ne ţelim dati odgovor 

9. Smatram da online oglašavanje znaĉajno utjeĉe na odluku prilikom kupovine odreĊenog 
proizvoda.     

a. uopće se ne slaţem 

b. ne slaţem se 

c. niti se slaţem, niti se ne slaţem 

d. slaţem se 

e. u potpunosti se slaţem 

f. ne ţelim dati odgovor 

 10. Smatram da oglašavanje putem interneta ima veći utjecaj na ponašanje potrošaĉa u 
procesu kupovine u odnosu na tradicionalne medije (TV, radio, tisak).        

a. uopće se ne slaţem 

b. ne slaţem se 

c. niti se slaţem, niti se ne slaţem 

d. slaţem se 

e. u potpunosti se slaţem 

f. ne ţelim dati odgovor 

11. Smatram da oglašavanje kao izvor informacija ima veći utjecaj na djecu i mlaĊu 
populaciju u odnosu na roditelje i stariju populaciju.      

 

a. uopće se ne slaţem 

b. ne slaţem se 

c. niti se slaţem, niti se ne slaţem 
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d. slaţem se 

e. u potpunosti se slaţem 

f. ne ţelim dati odgovor 

12. Ne ţelim se pretplatiti na newsletter jer smatram da me to navodi na kupnju nepotrebnih 
proizvoda ili usluga. 

 

a. uopće se ne slaţem 

b. ne slaţem se 

c. niti se slaţem, niti se ne slaţem 

d. slaţem se 

e. u potpunosti se slaţem 

f. ne ţelim dati odgovor 

13. Oglašavanje putem interneta prihvaćam kao naĉin komunikacije s poduzećem.  
 

a. uopće se ne slaţem 

b. ne slaţem se 

c. niti se slaţem, niti se ne slaţem 

d. slaţem se 

e. u potpunosti se slaţem 

f. ne ţelim dati odgovor 

14. Smatram da su animirani banner oglasi dosadniji i iritantniji od statiĉnih banner oglasa*. 
(Banner oglasi su statiĉne ili dinamiĉne slike postavljene na web stranicu putem kojih 
poduzeće oglašava sebe, proizvod ili uslugu.) 

 

a. uopće se ne slaţem 

b. ne slaţem se 

c. niti se slaţem, niti se ne slaţem 

d. slaţem se 

e. u potpunosti se slaţem 

f. ne ţelim dati odgovor 

15. Smatram da su društvene mreţe jedan od najefikasnijih alata za online oglašavanje. 
a. uopće se ne slaţem 

b. ne slaţem se 

c. niti se slaţem, niti se ne slaţem 

d. slaţem se 

e. u potpunosti se slaţem 

f. ne ţelim dati odgovor 

16. Smatram da oglasi na internetu moraju biti atraktivniji što znaĉi kraći sadrţaj i više 
personalizacije. 

 

a. uopće se ne slaţem 

b. ne slaţem se 

c. niti se slaţem, niti se ne slaţem 

d. slaţem se 

e. u potpunosti se slaţem 

f. ne ţelim dati odgovor 
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Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj uĉestalosti sa sljedećim tvrdnjama, gdje 
ocjena „1“ znaĉi da UOPĆE NE, a ocjena „5“ da IZRAZITO ĈESTO. Ako ne ţelite dati 
odgovor, odaberite ocjenu 9.  
 
17. Koliko ĉesto kliknete na oglas kojeg vidite na web stranici ili pretraţivaĉu?  

 

a. uopće ne 

b. rijetko 

c. ponekad 

d. ĉesto 

e. izrazito ĉesto 

f. ne ţelim dati odgovor 

18. Koristite li e-poštu za primanje razliĉitih popusta, kupona, pogodnosti koje Vam pojedino 
poduzeće nudi?   

 

a. uopće ne 

b. rijetko 

c. ponekad 

d. ĉesto 

e. izrazito ĉesto 

f. ne ţelim dati odgovor 

19. Koliko ĉesto primate neţeljenu e-poštu, tzv. spam? 
 

a. uopće ne 

b. rijetko 

c. ponekad 

d. ĉesto 

e. izrazito ĉesto 

f. ne ţelim dati odgovor 

20. Je li Vas oglas u tradicionalnim medijima potaknuto na traţenje dodatnih informacija o 
proizvodu ili usluzi putem interneta?   

 

a. uopće ne 

b. rijetko 

c. ponekad 

d. ĉesto 

e. izrazito ĉesto 

f. ne ţelim dati odgovor 

21. Koliko ĉesto pogledate video oglas na internetu do kraja?    
 

a. uopće ne 

b. rijetko 

c. ponekad 

d. ĉesto 

e. izrazito ĉesto 

f. ne ţelim dati odgovor 



79 

 

22. Koliko ĉesto koristite mobilni ureĊaj za ĉitanje e-pošte? 
 

a. uopće ne 

b. rijetko 

c. ponekad 

d. ĉesto 

e. izrazito ĉesto 

f. ne ţelim dati odgovor 

23. Potiĉu li Vas komentari i recenzije o pojedinim proizvodima na društvenim mreţama na 
donošenje konaĉne odluke o kupnji odreĊenog proizvoda? 
 

a. uopće ne 

b. rijetko 

c. ponekad 

d. ĉesto 

e. izrazito ĉesto 

f. ne ţelim dati odgovor 

24. Koliko ĉesto koristite adblocker za blokiranje internetskih oglasa na web stranici? 
 

a. uopće ne 

b. rijetko 

c. ponekad 

d. ĉesto 

e. izrazito ĉesto 

f. ne ţelim dati odgovor 

25. Je li Vas strah podijeliti svoje osobne podatke sa poduzećem iz razloga što bi se podaci 
mogli zlouporabiti?  
 

a. uopće ne 

b. rijetko 

c. ponekad 

d. ĉesto 

e. izrazito ĉesto 

f. ne ţelim dati odgovor 

26. Jeste li kupili neki proizvod samo na temelju obećavajućeg internetskog oglasa? 
 

a. uopće ne 

b. rijetko 

c. ponekad 

d. ĉesto 

e. izrazito ĉesto 

f. ne ţelim dati odgovor 

 


