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Sazetak

U danadnje vrijeme oglasavanje na internetu postalo je kljuéno za svako
poslovanje te je internet kao ogladavacki medij postao ucinkovit nacin promoviranja s
malim budzetom. Ulaganjem u internet oglasavanja ne treba se iskljuciti ulaganje u
tradicionalno oglasavanje kao $to su televizija, radio, tisak, ve¢ ta dva oblika trebaju biti
meduovisna i trebaju se medusobno nadopunjavati, a jedan od razloga je taj Sto
nekolicina starije generacije jo$ uvijek nije aktivna na internetu. Predmet istrazivanja ovog
rada predstavlja razumijevanje internetskog oglasavanja kao elementa promotivnog spleta
internetskog marketinga te suvremenih trendova koji se u njemu pojavljuju. Istrazuju se
karakteristike promotivnog spleta te njegovi elementi kojima se nastoji posti¢i sinergija i na
taj nacin se pribliziti potroSa¢ima. Detaljnije se pojasSnjava cilj i svrha oglasavanja putem
interneta, koji su sve oblici ogladavanja i modeli pla¢anja internetskog oglasavanja, to je
klju¢ uspjeSnog internetskog ogladavanje te kako se mjere ucinci koji proizlaze iz online
oglaSavanja. U radu su navedeni neki od trendova online oglaSavanja te je opisana
situacija online oglasavanja u Republici Hrvatskoj. Na kraju rada prikazani su rezultati
istraZivanja Cija je svrha bila prikupljanje primarnih podataka o stavovima i percepciji
potroSaa u vezi internetskih oglasa. Internet kao globalni medij, omogucio je
oglasivatima da isku$aju nove oblike oglasavanja te je cilj rada sintetizirati znanje o
oglaSavanju putem interneta i suvremenim trendovima koji se u njemu pojavljuju.
Marketinski struénjaci primorani su neprekidno smisljati inovacije putem kojih ¢e kroz
razne online alate i tehnike doprijeti do odredenog kupca, stoga je svrha rada ukazati na

vaznost online oglaSavanja za postizanje odrzZive konkurentske prednosti.

Kljuéne rijeéi: Internet; oglaSavanje; oglasavanje putem interneta; online promocija
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1. Uvod

U danasnjim uvjetima sve vece trziSne konkurencije, svakodnevne promjene na
trziStu poti€u poduzeca na stalna razmi$ljanja, usavr8avanja i iniciranje inovacija kojima se
tezi uvijek biti ispred drugih. U plasiranju svojih proizvoda i usluga na trziste, poduzeca su
primorana Koristiti razliCite alate i tehnike pomoéu kojih ¢ée proizvod ili uslugu prikazati
postojeéim i potencijalnim kupcima. Pored niza kanala za oglasavanje proizvoda ili usluga,
pravi je izazov odabrati onog koji ¢e najbolje vratiti uloZena sredstva. Uz tradicionalne kanale
kao Sto su televizija, radio, tisak, u punom procvatu je oglaSavanje putem interneta.
Internetsko oglasavanje svrstava se u skupinu najbrze rastuéeg oglasavackog medija te je
ono postalo popularnije od oglasavanja putem tiska. Zbog sve vecéeg broja internet korisnika,
svakodnevnog poboljsanja kvalitete, obogacivanja sadrzaja i kontinuiranog razvoja, upotreba
interneta kao ogladavatkog medija nastavlja rasti iz dana u dan. Najveci problem kod
tradicionalnog oglasavanja je mjerenje rezultata ucinkovitosti marketinskih kampanja, a to je
ujedno kljuéna prednost internetskog ogladavanja u odnosu na tradicionalno oglaSavanje.
Internet je zadnjih nekoliko godina postao jedan od nezaobilaznih kanala oglasavanja
proizvoda i usluga kako za velika tako i za mala poduze¢a. Mnoga uspjeSna poduzeéa
svjesha su vaznosti internetskog ogladavanja pa bez obzira na razinu prodaje konstantno
ulaZu u njega. Web stranica poduzecéa predstavlja ishodiste svih online aktivnosti, te bez
dobre web stranice poduzeca, nema ni kvalitetnog internetskog oglasavanja. Informacije koje
korisnici tijekom pretrazivanja vide na internetu, sve presudnije utje€u na odluke o kupniji,
stoga online oglasavanje postaje sve znacajnije kako bi se privuklo kupca da izabere to¢no
odredeni proizvod ili uslugu. Internet kao marketinski alat je u stalnoj ekspanziji i svakim
danom povezuje sve viSe korisnika. Upravo je stoga bitho se upoznati s tematikom ovog

rada te pojasniti na koje sve nacine poduzecéa dopiru oglasavanjem do kupaca.

1.1. Predmeti cilj rada

Rad se temelji na razradi internetskog oglaSavanja koji postaje sve znacajniji
marketinSki alat za privlaCenje postojeCih i potencijalnih kupaca. Internet kao medi
oglasSavanja nudi Sirok spektar tehnika i alata koji omogucuju precizno pronalaZenje ciljane
publike. U radu su razradeni neki od nacina oglaSavanja na internetu kao $to su banner
oglasi, oglasavanje na ftrazilicama, kontekstualno oglasavanje, drusStvene mreze,
oglaSavacke mreze, oglasavanje putem videa, e-oglasnika i e-poste. Rad sadrzi prikaz op¢ih
informacija o online oglasavanju i sazetom skupu podataka o online oglasavanju u Republici

Hrvatskoj. Cilj rada je rada sintetizirati znanje o ogladavanju putem interneta i suvremenim



trendovima koji se u njemu pojavljuju. Svrha rada je objasniti znaCenje vaznosti internetskog
oglasavanja, koji su sve moguci oblici online oglasavanja i putem istrazivanja saznati kakav

je utjecaj internetskih oglasa na stavove i pona3anje potrosaca u okolini.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Prilikom pitanja rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Od
sekundarnih izvora podataka koriStena je marketinska stru¢na literatura kao $to su knijige,
strucni ¢lanci iz pojedinih ¢asopisa i zbornika radova te noviji relevantni internet izvori. Dok
su primarni podaci prikupljeni provodenjem anketnog upitnika s pitanjima zatvorenog tipa u
okolini potroda¢a. Za potrebe kreiranja anketnog upitnika koridten je Google-ov alat, Google
obrazac, te je cilj anketnog upitnika prepoznati na koji nacin internetski oglasi utjeCu na

stavove pa time i na ponasanje potrosaca.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je strukturiran u pet poglavlja koja su sastavljena od podcjelina koje detaljno
pojasnjavaju odredeno podrucje analize. Prvo poglavlje je uvod koji se sastoji od tri
medusobno povezanih dijelova: predmet i cilj rada, izvori podataka i metode prikupljanja
podataka te sadrzaj i struktura rada. U drugom poglavlju detaljnije je razradena promocija
kao jedan od elemenata marketinskog spleta internetskog marketinga te analiza svih
elemenata internetskog promotivnog spleta koji ukljuCuju online oglasavanje, direktnu e-
postu, unapredenje prodaje putem interneta, odnosi s javnod¢éu putem interneta, virusni
marketing, drustvene mreze, virtualne zajednice i marketing na trazilicama. Treée poglavlje
zapocinje analizom online oglasavanja koja podrazumijeva pojam, cilj i svrhu online
oglaSavanja, zatim koji su sve prisutni oblici online oglasavanja koji se razgraniCavaju na
oglasavanje putem www prostora, putem e-poSte i na mobilni marketing. Nadalje, navedene
su neke od prednosti i nedostataka online ogladavanja, modeli placanja online ogladavanja
koji stoje na raspolaganju oglaSivaima, zatim evaluacija tradicionalnog i internetskog
oglasavanija, koji je klju¢ uspjeSnog online oglasavanja, kako se mjere njegovi ucinci, koji su
prisutni trendovi online oglasavanja te analiza specificnosti online oglasavanja u Republici
Hrvatskoj. Nakon analize teorijskog djela rada, slijedi istrazivacki dio koji se odnosi na
provedbu anketnog upitnika u okolini potroSaca. Istrazivanje je provedeno putem Google
alata i dobiveni podaci analizirani su u Cetvrtom poglavlju. Na kraju rada je zaklju¢ak koji

prikazuje sazetak saznanja do kojih se doslo u ovom radu.



2. Promocija putem interneta

Pojava interneta omogucila je velike promjene u nacCinu promocije proizvoda ili
usluga, prvenstveno efikasnije oglaSavanje uz smanjene trodkove, veliku brzinu Sirenja i
Siroki spektar korisnika koji se mogu dosegnuti. Kljuéna razlika izmedu tradicionalne
promocije i promocije putem interneta je ta $to se kod promocije putem interneta mogu pratiti
ucinci i rezultati u realnom vremenu. U svakom trenutku poduzeéa imaju podatak koliko je
osoba kliknulo na koji oglas, koliki je to troSak za poduzece te je li osoba naposljetku izvrsila

kupnju putem interneta.

U ovom poglavlju najprije ¢e se objasniti pojam promocije putem interneta kao jednog
od elemenata marketindkog spleta internetskog marketinga, zatim koja je razlika izmedu
tradicionalne i internet promocije, koji su ciljevi promocije te koji su ostali elementi
marketinSkog spleta internetskog marketinga. S obzirom na tematiku rada, fokus c¢e
prvenstveno biti na elementima internetskog promotivhog spleta, medu kojima ubrajamo
oglasSavanje putem interneta, direktna e-posta, unapredenje prodaje putem interneta, odnosi
s javnoS¢u putem interneta, virusni marketing, drustvene mreze, virtualne zajednice i
marketing na trazilicama. Svaki od tih osam elemenata bit ¢e ukratko objasnjeni u nastavku

rada.

2.1. Pojmovno odredenje

Promocija kao element marketinskog miksa, predstavlja oblik komunikacije.
Komunikacija se odvija kako prema kupcima tako i prema cjelokupnoj javnosti, i to s

osnovnim ciljem (Dobrini¢, 2010.):
¢ komuniciranja, koristi i pogodnosti kupnje odredenog proizvoda
e izgradnje pozitivnog imidZza poduzeca i njegovih proizvoda
e Uutjecaja na kupnju proizvoda ili usluga
¢ razlikovanja poduzeca i proizvoda od konkurencije
e podsjeéanja kupaca na postojanje poduzeca i njegovih proizvoda

Postoje brojne definicije promocije, no istaknute su samo neke od njih. Previsi¢ et al.
(2007.), definiraju ,promociju kao svaki oblik komunikacije Cija je uloga informiranje,
persuazija I/ili podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili druStvenoj
ukljuéenosti.“ U okviru moderne marketinske filozofije poslovanja, Vranesevi¢ et al. (2004.),

navode da je pod pojmom promocija moguée podrazumijevati ,svaki oblik komuniciranja s
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kupcima i ukupnom javnosti te kako je osnovna namjena promocije da informira, uvjeri i time
utjeCe na odluke klijenata.” Ruzi¢ et al. (2014.), isticu da je promocija obi¢no ,dio
komunikacijske strategije koja ukljucuje odabir ciljanih trZiSta, pozicioniranje i integraciju

razlicitih komunikacijskih alata i tehnika s ciljem ostvarenja Sto uspjesnijeg poslovanja.*”

Promociju putem interneta Ruzi¢ et al. (2014.), definiraju kao ,,unakrsno funkcionalan
proces za planiranje, izvrSavanje i analiziranje komunikacije usmjerene prema privlaéenju,
odrZavanju i umnoZavanju broja klijenata.” KoristeCi se inovativnim tehnologijama, e-subjekti

mogu poboljSati efektivnosti i efikasnost tradicionalnog komunikacijskog spleta.

U danaSnje vrijeme sve viSe poduzecCa 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 marketinski kanal zbog izuzetno niskih troSkova te s obzirom
na broj korisnika interneta, ne postoji jeftiniji nacin promocije koji ¢e biti dostupan tako brojnoj

populaciji.

Ruzi¢ et al. (2014.), istiu da internet promatran s to¢ke gledista promocije, postaje
novi marketinski komunikacijski kanal koji informira potroSae o koristima proizvoda i
doprinosi donoSenju odluke o kupnji te pomaze stvaranju marketinga odnosa s ciliem

pozitivhog postkupovnog ponasanja.

Postoje viSe oblika internet promocije ali najéesc¢i nacini su putem (Todorovi€, Vuletic,
2014.):

e Web stranica — odnosi se na predstavljanje poduzeca na internetu putem

stranice koja sadrzi klju¢ne informacije o poduzecéu

e E-mail — odnosi se na dvosmjernu komunikaciju uz prethodno dobivenu

dozvolu od strane korisnika

2.2. Razlika izmedu tradicionalne i internet promocije

Ono $to je zajedniCko tradicionalnoj i internet promociji je cilj, koji se odnosi na
informiranje, diferenciranje proizvoda te naglasavanje vrijednosti proizvoda kako bi se
potaklo kupce na kupnju odredenog proizvoda ili usluge. Dok je klju€na razlika medij putem
kojih se Salje promotivha poruka. Kod tradicionalne promocije poruka se prenosi preko
televizije, radija, dnevnih novina i ¢asopisa, dok se online promocija oslanja na samo jedan

medij, odnosno na internet.



Tablica 1. Osnovne razlike izmedu tradicionalne i internet promocije

Tradicionalna promocija Internet promocija
Jednosmjerna komunikacija Dvosmjerna komunikacija
Obracanje grupi ili masi Obrac¢anje individui
Komunikacija medu kupcima je minimalna Komunikacija medu kupcima je stalna
Upravljanje porukom je minimalno Upravljanje porukom je maksimalno
Cijena je prilicno visoka Cijena je Ccesto minimalna i troSak se
kontrolira

Prikupljanje podataka o ciljnoj skupini je | Prikupljanje podataka o ciljnoj skupini je lako

teSko i skupo i jeftino
Evaluacija promocije je sloZena Evaluacija promocije je brza, uz precizne
pokazatelje

Izvor: BoSkovic¢, (2017.)

Internet promocija ima nekoliko prednosti u odnosu na tradicionalne oblike promocije.
Klju€na prednost je njegova niZa cijena, zatim moguénost preciznog ciljanja Zeljenih 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, najveci
problem tradicionalne promocije je to $to ne dozvoljava direktnu interakciju sa javno$cu koja

se pokazala kao jedan od klju¢nih faktora uspjesnosti internet marketinga.

2.3. Ciljevi promocije

Prema Dobrini¢ i Gregurec (2016.) primarni cilj marketinSke ili promotivne
komunikacije je izazivanje reakcije u obliku kupnje proizvoda. IstiCu kako je za ostvarivanje
tog cilia nuzno sinergijsko djelovanje vise promotivnih oblika, odnosno upotreba integrirane

marketinske komunikacije.

Ciljevi promocije su brojni te se svaka promotivha aktivnosti sastoji od razlicitih
znacajki i dijelova. Ciljevi promotivnih aktivnosti mogu biti razli€iti ovisno o razli¢itim trziSnim
okolnostima. VraneSevic et al. (2004.), tvrde kako je u okviru promotivnih aktivnosti mogucée
dati veci naglasak nekim od ciljeva, a moguce ih je promatrati kao:

¢ informiranje trziSta o proizvodima/uslugama

o diferenciranje proizvoda od konkurencije




e naglasavanje vrijednosti proizvoda i poduzeca

Informiranje o proizvodima ili uslugama ima za cilj da obavijesti trziSte gdje se i po
kojoj cijeni moze kupiti odreden proizvod ili usluga. Diferenciranjem, odnosno razlikovanjem
proizvoda poduzeca od proizvoda konkurencije nastoji se utjecati na stavove kupaca kako bi
kupci prije odabrali nas proizvod nego konkurentski. Dok se ciliem naglasavanjem vrijednosti
proizvoda i poduzeéa nastoji uputiti kupce na posebne zna€ajke proizvoda i ispunjavanja

potreba i zelja kupaca.

Osim navedenih tri kategorija cilieva, promocija moze imati Sirok opseg ciljeva kao §to
su prezentiranje novog proizvoda, stvaranje marke, pozicioniranje, kompetitivno nadmetanje,
kreiranje korporativhog imidza i dr. (Elementa komunikacije, bez dat.). Sve promotivne
aktivnosti imaju jedan skupni cilj, a to je poCetna i ponovna kupnja proizvoda ili usluga.
Odnosno, cilj je stvaranje poCetnog povjerenja poduzecu i stvaranje dugotrajnog odnosa s

poduzecem.

2.4. Ostali elementi marketinskog spleta internetskog

marketinga

VraneSevic¢ et al. (2004.), marketin3ki splet definiraju ne samo kao splet marketinskih
elemenata ve¢ kao set marketinSkih oruda kojima se tvrtka Koristiti pri provedbi svojih

strategija i ostvarivanja ciljeva na odabranom ciljnom trzistu.

McCarthy (kao Sto citiraju Kotler i Keller, 2008.) je klasificirao oruda u Cetiri Sire grupe

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

Kao Sto je navedeno, ideju o marketinskom spletu i 4P predstavio je i izradio
McCarthy jo$ davne 1964. godine. Medutim poslije toga je sukladno novonastalim
okolnostima na trzistu, ali i razvoju teorije marketinga kao znanosti, marketinski splet
proSiren drugim elementima. Kad se govori o marketinskom spletu usluga, tradicionalni 4P
dopunjuje se dodatnim elementima, poznatim kao ,meki“ elementi marketin§kog spleta, a to

su: procesi, fiziCki dokazi i ljudi.

Utjecaj i posljedice razvoja informacijsko-komunikacijske tehnologije za trziste su i
sve njegove sastavnice prakti¢ki nemijerljivi. Poslovni su subjekti u funkciji ponudaca na
trziStu morali prihvatiti te nove uvjete i prilagoditi im se. Potencijal interneta kao trzista i
poslovne platforme za razmjenu vrijednosti u novom, promijenjenom okruzenju je dozivio
znaCajan porast te su organizacije pocele prilagodavati svoje marketindke programe

zahtjevima tog novog medija, tj. platforme. U tom smislu koncept marketinSkog spleta doZivio



je znaCajne promjene, ovisno o djelatnosti u kojoj se primjenjuje i cilievima za Cije se

ispunjenje koristi (Ruzi¢ et al., 2014.).

Grafikon 1. Marketinski splet internetskog marketinga (7P)

Proizvod

e N

Ljudi Cijena

Marketinski splet

internetskog
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Fizi¢ki dokazi Promocija

\ /

Procesi Distribucija

Izvor: Ruzi¢ et al., (2014.)

Iz grafikona 1. vidljivo je da se marketindki splet internetskog marketinga sastoji od
sedam varijabli, nazvanih kao ,7P“: proizvod, cijena, promocija, distribucija, procesi, fiziCki
dokazi i ljudi. Svi elementi marketinskog spleta trebaju biti kombinirani na nacin da
zadovoljavaju potrebe potroSa¢a i uspjeSno pridonose ostvarivanju cilieva poduzeca.
Proizvod se moZe definirati kao sve ono $to poduzecée nudi potro$acima u svrhu zadovoljenja
njihovih potreba. Znagenje cijene kao elementa marketinSkog spleta je da je cijena iskaz
vrijednosti proizvoda u nov€anim jedinicama. Promocija se moze definirati kao oblik
komunikacije s kupcima i cijelom javnoSéu. Dok se pod pojmom distribucija podrazumijevaju
prodajne aktivnosti, odnosno protok proizvoda na mjesto prodaje ili kupnje. Procesi kao
element e-marketindkog spleta obuhvacaju metode i procedure koje poduzeée koristi za
ostvarivanje marketinskih ciljeva. Fizi¢ki dokazi odnosi se na okruzenje u kojem se usluga
javlja te ukljuCuje mjesto interakcije korisnika i usluge. Dok, se pod elementom ljudi
podrazumijevaju kupci i zaposlenici ukljuCeni u stvaranje proizvoda te oni predstavljaju

nezaobilaznu sastavnicu svih marketinskih aktivnosti.

E-proizvod, odnosno usluga (ponuda), kao osnovna sastavnica marketinskog spleta
predstavlja zbroj pogodnosti koje zadovoljavaju potrebe organizacija ili krajnjih potroSaca
(potraznja), a koje su oni spremni platiti. Postoje neki potpuno novi proizvodi koji su

jedinstveni za interneta poput trazilica inews-portala, ali vec¢ini proizvoda i usluga internet
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samo dodaje online obiljezja i nove vrijednosti. primjerice, e-knjiga, softver i sl. (Ruzi¢ et al.,
2014.). Skare (2012.), istic¢e da su digitalni ili e-proizvodi specifiéni po tome §to imaju
obiljezja proizvoda iz razloga $to su proizvodnja i potroSnja odvojene, mogu pohranjivati i
usluge jer su neopipljivi, Cesto ne prelaze u klasi¢no vlasnistvo, ve¢ se dobiva licenca za

koristenje.

Cijena i cjenovna politika na internetu se znacajno mijenjaju iz razloga $to novi
prodajni modeli na internetu zahtijevaju i nove cjenovne modele. Poduzeca koja nude
digitalne proizvode imaju vecu fleksibilnost za ponudu niza moguénosti kupnje u razli€itim
cjenovnim razinama, ukljuCujuci: preplatu, placanje po prikazu, pakete, oglasima podrzane
sadrzaje. Mnoga poduzeéa kroz koriStenje interneta imaju nize marginalne troSkove na
temelju ucinkovitih baza podataka i procesa. Osim toga, poduzeéa uz pomoé novih
tehnologija iskljuCuju preprodavace i njihove marze, Sto sve doprinosi snizavanju cijena
(Ruzi¢ et al., 2014.).

Promocija na internetu prema Bilo§ (2012.), postaje novi marketinski komunikacijski
kanal koji informira potro§ace o koristima proizvoda i doprinosi donoSenju odluke o kupnju i
pomaze stvaranju marketinga odnosa s ciliem pozitivnog postkupovnog ponasanja. IstiCe
kako drudtvene mreze najviSe od svih oblika komunikacije putem interneta imaju utjecaja na
pozicioniranje proizvoda u svijesti potroSaca. ViSse o promociji putem interneta objadnjeno je

u prethodnom dijelu rada.

Distribucija kao jedan od Cetiri elementa tradicionalnog marketin§kog spleta ima niz
specificnost iz razloga §to je internet od svih elemenata marketinSkog spleta najviSe utjecao
na distribuciju. Mjesto kupovine proizvoda promijenilo se od tradicionalnih fiziCkih
prodavaonica prema virtualnim prodavaonicama na internetu. Osim toga, utjecaj interneta
osjeti se u smanjenju broja posrednika (disintermedijacija) jer je internet omogucio
proizvodacima izravnu prodaju proizvoda i usluga putem vlastite distribucijske mreze (Ruzi¢
et al., 2014.).

Procesi u marketiranju proizvoda i usluga na internetu predodredeni su web-
sjedistem kao nezaobilaznim i klju¢nim elementom e-marketin§kog programa, gdje dolazi do
interakcije izmedu ponude i tvrtke i subjekata potraznje. Svojevrsnu nadopunu ili podelement
procesa na internetu u sadasnjem trenutku predstavljaju drustvene mreze. Procesna je
varijabla posebno vaZzna u vidu dizajniranja web sjedidta za svrhu prikupljanja raznih
informacija o posjetiteliima i zadovoljavanja funkcionalnih zahtjeva sjediSta (Ruzi¢ et al.,
2014.). Kotler i Keller (2008.), istiCu da samo ako se uspostavi pravi skup procesa koji ¢e
rukovoditi aktivnostima i programima, moze se ocCekivati da ¢e poduzecée stupiti u

medusobno korisne dugoroéne odnose.



Fizicki dokazi kao element e-marketinSkog spleta Ruzi¢ et al. (2014.), navode da su
tehniCke i tehnoloSke osobine infrastrukture interneta, te ostali tehnicki i tehnolo3ki resursi
koji pruzaju okvire i preduvjete za odvijanje komunikacijskih procesa. Ovaj element e-
marketinskog spleta nije u potpunosti pod kontrolom gospodarskog subjekta, ve¢ mu se
subjekti moraju prilagodavati jer postoji trend stalnog unapredivanja tehnickih i tehnoloskih

osobina.

Ljudi kao element e-marketin§kog spleta Ruzi¢ et al. (2014.), navode da predstavljaju
obucenost i znanje zaposlenika da koristi moguénosti koje pruza nova tehnologija s jedne
strane, a s druge strane radi se o klijentima koji sa svojim osobinama i interaktivhim
ponasanjem odreduju marketinsSke aktivnosti. Kotler et al. (2014.), istiCcu da ¢e marketing biti
dobar u onoj mjeri u kojoj su dobri ljudi u organizaciji. Osim toga, taj aspekt takoder odrazava
Cinjenicu da marketinski stru€njaci moraju promatrati potrodace kao ljude ne bi li bolje
razumjeli njihov Zivot, a ne samo njihovu naviku kupovanja i konzumiranja proizvoda ili

usluga.

PreviSic et al. (2007.), navode da je upravljanje marketin§kim miksom stvaranje takve
kombinacije proizvoda, cijene, distribucije i promocije koja ¢e u najvecoj moguéoj mjeri
zadovoljiti potrebe pojedinih skupina potro$aca i segmenata na trZiStu. Stoga, s obzirom da
se kupci na trziStu razlikuju prema razli¢itim potrebama, Zeljama i zahtjevima upravljanje
marketinskim miksom za razli¢ite kupce nudi razliCita rjeSenja. No bit ostaje uvijek ista, a to

je bolje i uspjesnije kombiniranje elemenata nego Sto to uspijeva konkurencija.

2.5. Elementi internetskog promotivnog spleta

U vecini sluCajeva promocija je usmjerena na odredeni trZi8ni segment koji moze
imati zajedniCke geografske, demografske, psihografske ili karakteristike prema pona$anju.
Kod promocije Zeli se potroSagima prenijeti informacija o obiljezjima proizvoda kao $to su
kvaliteta proizvoda, pakiranje, podrijetlo, cijena proizvoda, nacin dostave, itd. Previsic¢ et al.
(2007.), navodi da su sve promotivne aktivnosti kombinirane i koordinirane, odnosno
pomijeSane kako bi zajednicki ostvarile cilieve poduzeéa. Vrlo je vazno da poduzecée paZljivo
odabere koje ¢e oblike promaocije koristiti te kako ih uskladiti da bi nedvosmisleno prenijele

Zeljenu marketinSku poruku.

Prema Chaffey et al. (2006.), internet proSiruje, ali i integrira svoje aktivnosti
promocijskog spleta, poCevsi od oglasavanja, direktne poste, unapredenja prodaje, odnosa s
javnosc¢u, virusnog marketinga, virtualnih zajednica, drustvenih mreza i oglaSavanja na

traZilicama koje se koriste za ostvarivanje promocijskih ciljeva.



Grafikon 2. Elementi promotivnog spleta internetskog marketinga
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Izvor: Chaffey et al., (2006.)

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

postigao maksimalan promidzbeni ucinak, potrebno je elemente kombinirati. Tako ¢e se,

zavisno od marketinskog cilja odredenim elementima posvetiti ve¢a, a drugima manja

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

kratkoro¢ne i dugorocne ciljeve. Vazno je poznavati mogucnosti svake od aktivhosti kako bi

se odabrao odgovarajuéi promocijski splet. U nastavku rada ¢ée se detaljnije opisati svaki od

elemenata internetskog promotivnog spleta.

Uzimaju¢i u obzir sve specificnosti interneta kao medija, moze se zakljuditi kako

internetska mreza ima snazan utjecaj na promocijski splet. Internetski medij omoguéuje

odredene prednosti te su promocijske aktivnosti (Ruzi¢ et al., 2014.):
e dinamiCne
e precizno segmentirane

¢ relevantne ciljnoj skupini

e pomazu ostvariti trajan odnos s kupcima, potrodacima ili korisnicima
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2.5.1.0glasavanje putem interneta

Jedan od elemenata promotivnog spleta internetskog marketinga je oglasSavanje
putem interneta ili online oglasavanje koje podrazumijeva skup aktivnosti kroz digitalne
medije s ciliem promocije proizvoda ili usluga. Strka.hr (bez dat.), navodi da online
oglaSavanje objedinjuje Siroku lepezu digitalnih medija i platformi putem kojih se moZze
precizno targetirati ciljana skupina pojedinca, pratiti njena aktivnost i pazljivo osmisljenim

porukama usmijeravati se prema zeljenom cilju.

Kako je informatiCka era najbrze rastu¢i fenomen kojeg drustvo poznaje, ukazuje na
Cinjenicu da se na Googlu danas mjese¢no obavlja vise od 30 milijardi pretrazivanja. Osim
toga, Stajdohar (2017.), istite 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 zivimo u

eksponencijalnim vremenima.

Jeli¢i¢ (2013.), navodi da je doseg ciljanog oglasavanja sve veci i mogucnost
segmentacije podataka koja se nudi u pozadini je sve vec¢a, a sve u svrhu ucinkovitosti.
Stoga ¢&e se investicije u internetsko oglasavanje iz godine u godinu sigurno povecavati te
navodi da smo tek na kraju pocCetka internetskog oglasavanja u Hrvatskoj i da Sto se tice

internetskog oglasavanja svatko jo$ uvijek moze doprijeti do svog kupca.

ViSe o oglasavanju putem interneta bit ¢e u nastavku rada pod tockom 3 gdje Ce se
detaljnije razraditi internetsko oglasavanje, s obzirom da je tematika ovog rada prvenstveno

fokusirana na ogla8avanje kao elementa promotivnog spleta internetskog marketinga.

2.5.2. Direktna e-posta

Kotler i Keller (2008.), definiraju e-mail marketing kao ,vid izravhog marketinga,
odnosno uporabu e-poSte kao komunikacijskog kanala izravno prema klijentu kako bi stupio
u vezu s njime i dostavio robu i uslugu bez pomoci posrednika.“ Oni nadalje istiCu kako se uz
koristenje e-mail marketinga stvara moguénost da ponuda svakom potencijalnom i
zainteresiranom kupcu stigne u pravo vrijeme uz minimalne trodkove, te da rezultati takve
aktivnosti moraju biti mjerljivi &ime se stvara podloga za odlucivanje o budu¢im marketinskim

aktivnhostima.

Boskovi¢ (2017.), definira direktnu e-postu ili e-mail kao ,slanje elektronskih poruka,
koje sadrZe informativni, promotivni ili prodajni materijal.“ Cesto sa moguéno$éu, da se
trgovina ili neka druga Zeljena akcija obavi preko interneta. Prema Vasudevanu (2010.), e-
mail marketing se moze definirati kao ,promocija proizvoda ili usluga putem e-poste, a
smatra se oblikom izravnog marketinga poSto se komunikacija izmedu poduzeca i klijenta

odvija jedan na jedan.”
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Brautovi¢ (2008.), navodi da je e-mail ili elektroniCka posta jedan od najstarijih
internetskih servisa te je e-mail postao popularan zbog jednostavne upotrebe, cijene i
globalnog dosega. Popularnost joj dodatno povecava globalni doseg, odnosno moguénost da

se elektroniCka posta poSalje bilo kome tko ima internetski prikljucak i e-mail adresu.

U utrci za Sto veCom zaradom poneka poduzeca sluze se e-mailom u promotivhe
svrhe zaboravljaju¢i poslovni aspekt poslovanja, odnosno bonton. Jedan od primjera
nekulturne promocije je tzv. spam. Ruzi¢ et al. (2014.), spam definira kao ,oblik masovne
poruke nastale kao rezultat zloupotrebe elektroniCkih sustava za slanje poruka.” Spam
poruke su gotovo uvijek nezeljene poruke, a najéesée se Salju s ciliem promocije proizvoda ili
usluga. Zatrpani e-mailovima, primatelji mogu zamijeniti poruku za nezeljenu postu ili ih
izbrisati bez Citanja. Stoga, neka poduzeéa ispituju klijente o tome zele li i u koje vrijeme

dobivati elektroni¢ku postu.

Kod koristenja elektroni¢ke poste kao marketin§kog alata poduzecéa nastoje pridobiti
nove kupce ili zadrzati postojeCe kupce. Da bi poduzeéa uopée mogla slati e-malil
promidzbene poruke svojim kupcima sukladno njihovim kupovnim navikama ili drugim
karakteristikama, one moraju imati kvalitetno razvijenu bazu podataka sa svim neophodnim
informacijama. Promocija putem e-poste nije uspjeSna ako nisu poznati uéinci koje je
proizvela. Informacije dobivene analizom ucinaka sluze kvalitetnijem oblikovanju bududih

poruka e-poste $to u konacénici dovodi do bolje reakcije na poruke elektroni¢ke poste.
Chaffey et al. (2006.), istiC¢u dva osnovna oblika e-mail marketinga:

e marketing ulaznih e-mail poruka — odnosi se na poruke 5to ih poduzece prima

od svojih kupaca, npr. upiti, reklamacije

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

izravnog marketinga radi promocije proizvoda ili usluga

Dobrini¢ et al. (2011.), navode da jednako kao za marketing izlaznih e-mail poruka,
poduzece mora razviti i strategiju za marketing ulaznih e-mail poruka. IstiCe da je potrebno
postojanje e-mail adrese na koju klijent mozZe poslati svoju upit te dobiti Zeljenu, brzu i jeftinu
povratnu informaciju Sto je odraz kvalitete usluge. Prilikom slanja izlaznih e-mail poruka
poduze¢a moraju paziti da se poruke ovog tipa ne bi promatrale kao nezeljena e-posta,

odnosno spam.
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Osim dva osnovna oblika, pojavljuju se slijedeci oblici e-mail marketinga (Chaffey et
al., 2006.):

e konverzacijski e-mail — prilikom posjeta web stranice poduzeéa, korisnik ne

kupuje, ali ostavlja svoju e-mail adresu

e redovite e-novosti — odnosno e-newsletter koje se 3alju tjedno, mjesecno ili

tromjesecno razli€itog sadrzaja za razli€itu publiku

e house-list kampanja — periodiéne e-mail poruke s razli¢itim ciljevima, npr.

poticanje probnog koristenja usluge ili novog proizvode ili ponovne narudzbe

e dogadanjem potaknute e-mail poruke — nisu redovite, ve¢ se Salju u razdoblju

od 3 do 6 mjeseci kao obavijest 0 novom proizvodu ili posebnoj ponudi

e niz e-mailova — softver moze slati niz e-mail poruka u intervalu koji odredi

marketinki stru¢njak

2.5.3. Unapredenje prodaje putem interneta

Simigi¢ (2016.), piSe da unapredenje prodaje obuhvaéa ,kratkoroéna poticajna
sredstva kojima se ubrzava i povecava kupnja proizvoda i usluga.” Nadalje, da su prednosti
unapredenja prodaje poticanje potroSata na prvu kupovinu proizvoda i zadrzavanje

potrosaca poticanjem na ponovnu kupovinu.

Varagi¢ (2018.), navodi da je unapredenje prodaje putem interneta ,komponenta
promotivnog spleta koja ima za cilj optimizaciju sadrZaja, optimizaciju tehnic¢kih dijelova web
stranice i optimizaciju korisnickog dozZivljaja sa ciliem unapredenja prodajnih efekata.“ Ova
komponenta tehnike promocije ostvaruje dugoroéno direkine efekte poboljSavanja

promotivnih aktivnosti i predstavlja najvazniju aktivhost unapredenja prodaje na internetu.

U posljednje vrileme, uspjeSna poduzec¢a izmijenile su svoje promocijske strategije,
prilagodavajuci se zahtjevnijim i bolje informiranim kupcima. Umjesto klasi¢nog pristupa
unapredenju prodaji kao $to su promocija putem novina, TV-a, radija, sajmovi, demonstracije
i degustacije proizvoda, kuponi, povrat novca i dr., u velikoj mjeri dolazi novi pristup
unapredenja prodaje putem interneta. Unapredenje prodaje putem interneta obuhvaca sve
aktivnosti koje obuhvacaju online stimulacije kako bi se kupce potaklo na kupnju odredenog

proizvoda ili usluge.
Oblici unapredenja prodaje putem interneta su (Chaffey et al., 2006.):
e popusti

e uzorcilisprobavanje
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e nagradne igre
e advergaming
e web kuponi

Kao jedan od oblika unapredenja prodaje putem interneta su razni popusti koji se
nude kupcima kako bi se kupce potaklo na kupnju odredenog proizvoda. Naj¢eSc¢i oblik
popusta na internetu je popust na kupnju proizvoda putem interneta kao poticaj za koriStenje
novog kanala kupovine. Osim toga, prodavatelj na svojoj web stranici nudi popuste na nacin
da kupcima daje odredeni iznos popusta za drugi kupljeni artikl. Drugi oblik unapredenja
prodaje je uzorak kod kojeg se kupcu nudi mogucnost isprobavanja prije kupnje, kao
primjerice MP3 demo ili ¢itanje odredenog poglavlja u e-knjizi prije kupnje. Nagradne igre
najceSce se odnose na kratki upitnik o odredenom proizvodu ¢iji se odgovori mogu potraZziti
na web stranici poduzec¢a. Sve vecu popularnost kao jedan od oblika unapredenja prodaje
dobiva advergaming, slozenica pojmova oglaSavanje (advertising) i igranje (gaming) te
oznacava koristenje raCunalnih igara kao medija za oglasavanje. Odnosi se na pojavljivanje
oglasa u virtualnom okruzenju videoigara na za to predvidenim mjestima. Dok se web kuponi

najcesce dobivaju kroz sakupljanje bodova za odredeni iznos potroSnje putem interneta.

Suvremene moguénosti unapredenja prodaje putem interneta su iz dana u dan sve
naprednije te se sve viSe razvijaju. Poznata Cinjenica jest kako su suvremene moguénosti
unapredenja online prodaje postale "trend" koji utjeCe na potro$ace u pogledu kategorizacije
i pozicioniranja odredenih marki i brandova. U konacnici, sve to utjeCe na povecéanje online

prodaje i promocije odredenih marki i brandova (Rezovi¢, 2011.).

Kao i u tradicionalnom marketins§kom okruzenju, unapredenje prodaje putem interneta
predstavlja u€inkovit nacin prikupljanja podataka o kupcima. Na taj nacin dolazi do stvaranje
marketinske baze podataka koja sluzi za potrebe istraZivanja trzista putem interneta te
segmentaciju trzista u elektronicCkom okruZenju. No, ukoliko oblici unapredenje prodaje
putem interneta kupcima ne ponude olak3ice koje za njih predstavljaju vrijednost, oni mogu

biti neucinkoviti.
2.5.4. Odnosi s javnosS¢u putem interneta

Pejakovi¢ (2016.), navodi da se odnosi s javnoS¢u putem interneta mogu odrediti kao
Lupravijanje komunikacijama i odnosima u elektroniCkom okruZenju radi izgradnje ugleda
poduzeca i dobrih odnosa sa ciljnom javnosti istog, to je sustav kontinuiranog dvosmjernog

komuniciranja.“

Pojava interneta otvorila je nove moguc¢nosti komunikacije. Nakon nekoliko desetljeéa

dominacije tradicionalnih masovnih medija kao $to su televizija, radio i tisak, dogodile su se

14



bitne promjene u nacinu na koji se mogu dijeliti informacije. Internet je postao najucinkovitiji

kanal komunikacije sa javno3¢u.

Mioci¢ (2008.), istiCe da internet omogucuje stvaranje poruka u vrlo razliCitim oblicima
i na nacCine koji mogu “imitirati” tradicionalne, medije poput radija, tiska i televizije, kao i
poprimiti posve nove karakteristike. Kladari¢ (2013.), navodi da je uloga online PR-a povecati
pozitivan publicitet, smanjiti negativan publicitet, stvoriti glasine i predstaviti poduze¢e na
nacin da privu€e interes novinara, blogera i obi¢nih korisnika interneta. Osim toga, on je
ucinkovit ,low-cost® online marketindki alat koji pomaze u izgradnji profila poduzeca,
pojednostavljuje kreiranje prodajnih upita, osigurava laksi put u stvaranju odnosa s kupcima,
dopustajuci da poduzece izravno suraduje s pojedincima zainteresiranim za njihov brend ili

proizvod.

Sa svakom od skupina u javnosti, vazno je planirati i provoditi odgovarajuci oblik
komunikacije kako bi se postiglo $to bolie medusobno razumijevanje poduze¢a s jedne
strane i grupa javnosti s druge strane. Odnosi sa javnoS¢u putem interneta zahtijevaju
uvazavanje Cinjenice 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 mogucnosti u odnosima sa javnoscu (Trubljanin, 2013.).

Blogovi, web stranice, forumi, online magazini, drustvene mreze i drugi oblici
internetskog sadrzaja omogucéavaju poduzecu izravnu komunikaciju sa javnoscu. Internet
pruza moguénost razli€itog oblika komunikacije, kao primjerice tekst, audio ili video. Bitno je
da se publici omoguéi lako i jednostavno pronalazenje informacija i podataka koje su im
potrebne jer u protivnom postoji opasnosti da oni napuste web stranicu i nikada se viSe ne
vrate. Osnovni cilj kvalitethog odnosa s javnoS¢u je povecati prepoznatljivost poduzeca i

izgradnja imidza.
Bitna obiljezja odnosa s javno$c¢u putem interneta su (Trubljanin, 2013.):

e Odnosi sa javnoséu dio su sredidnje komunikacijske platforme, na internetu

se mogu povezati svi komunikacijski instrumenti

e Odnosi sa javnod¢u su multimedijalni, internet pruZza mogucénost

multimedijskih prezentacija

¢ QOdnosi sa javno$c¢u su bezvremenski, a to znadi dostupnost web stranice u

svim trenucima

e QOdnosi sa javnos$¢u nisu vezani za odredeno mijesto, internet je dostupan

svim korisnicima u svijetu
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e Odnosi sa javnoSc¢u su interaktivni, korisnici su aktivni i mogu sami traZziti

informacije koje im trebaju

e Odnosi sa javnoS¢u su hipermedijalni, postoji moguénost medusobnog

povezivanja informacija

e Odnosi sa javnoS¢éu imaju nove partnere u komunikaciji poput on-line

novinara, on-line kriti¢ara, itd.

e Odnosi sa javnhoS¢u na internetu povezani su sa drugim mrezama, odnosno

dolazi do integracije interneta i Intraneta

e Odnosi sa javnoS¢u su umrezeni sa drugim tehnologijama, npr. sa

telefaksom, PDA uredajima, mobitelom, televizijom i sl.

2.5.5.Virusni marketing

Fijoli¢ (2008.), virusnim marketingom ili engleski viral marketing definira kao
~marketinSke poruke koje se prenose od osobe do osobe pomocu razli¢itih medija: od usta
do usta, e-postom, webom, SMS-om i MMS-om.“ Ono podrazumijeva brzo Sirenje poruke, a
primatelj poruke preuzima i ulogu poSiljatelja, takozvani ,Salji dalje” u€inak.

Virusni ili viralni marketing je pokuSaj stvaranja sadrzaja koji ¢e vrlo brzo biti proSiren
internetom te zadobiti ogromnu popularnost. Ono $to rije¢ “viralni” zaista implicira je kako ¢e
sadrzZaj postati ,zarazan” poput virusa i na taj nacin prenositi od jedne do druge osobe putem
interneta. Viralni sadrzaj mora biti usmjeren na odredenu demografsku skupinu, mora se

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

Prema Fijoli¢ (2008.), cili kampanje virusnog marketinga je potaknuti kupnju nekog
proizvoda ili koristenje usluge $to je lakSe mijerljivo ili podizanje svijesti o marki Sto je teze
mijerljivo.

Ruzi¢ et al. (2014.), istiCu da je virusni marketing zanimljiva ili Sokantna ideja, igra ili
informacija koja izaziva kompulzivno gledanje. MozZe biti u obliku videa, crti¢a, slike, pjesme,
politicke poruke ili vijesti i mora biti toliko fascinantna da ju ljudi pozele dijeliti i prosljedivati

medu sobom.

Za uspjeSnu virusnu kampanju potreban je kreativan sadrzaj marketinSke poruke
kako bi se virusna poruka prosirila medu ljude. Bez kvalitete, sve se svodi samo nha
skupljanje jednog po jednog pregleda, umjesto da se pokusa podijeliti proizvod ili usluga s
drugim ljudima. Kvaliteta sadrzaja marketinSke poruke je ono $to ljude poti€e da dijele i Sire

poruku medusobno 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 pracéenje

zahtijeva angazman vrhunskih marketinskih stru¢njaka, a to kosta ulozenog novca.
Preduvjeti uspjeSne kampanje virusnog marketinga su (Chaffey et al., 2006.):

o Sadrzaj koji je dovoljno privlatan da ga primatelji smatraju korisnim i zele

prosljedivati dalje (video zapis, tekstualna poruka, integrirajuca slika i sl.)

¢ Inicijalni poSiljatelji poruke (lideri misljenja, blogeri, ¢lanovi virtualnih zajednica

i drustvenih mreza)
e Sustav pracenja uspjednosti kampanije, tj. mjerenje reakcija na kampanju

Fijoli¢ (2008.), isti€e da virusni marketing poCiva na starom marketinSkom pravilu da
su nemarketinski izvori informacija, prijatelji i poznanici, relevantniji od marketinskih izvora

kao $to su oglasi poduzecéa.

Ucinkovitost oglaSivaCe kampanje u virusnom marketingu procjenjuje se
kvantitativnim i kvalitativnim pokazatelji. Kvantitativni pokazatelji ukljuCuju 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. Drustvene mreze

Ruzi¢ et al. (2014.), drustvene mrezZe definira kao ,skupinu korisnika zajednickih
interesa okupljenih oko nekog internetskog servisa uz aktivho sudjelovanje i stvaranje tih
virtualnih zajednica.” Drustveno umrezavanje primarno je fokusirano na stvaranje zajednice

istomisljenika ili povezivanje odredene skupine korisnika putem interneta.

Medu velike drudtvene mreZze moze se ukljuciti Facebook koji je najveéi na svijetu,
MySpace koji je koncentriran na glazbu i zabavu, LinkedIn koji cilja na profesionalce
orijentirane na karijeru i Twitter koji omogucuje svojim &lanovima da se povezuju putem
poruka od 140 znakova (Kotler et al., 2014.).

Poduzeca koriste drustvene mreze da bi okupili $to veéi broj korisnika te stvorili
zajednice kako bi dodatno promovirali svoje proizvode, usluge i ideje. Facebook se kao
najpopularnija drustvena mreza pokazuje kao nezaobilazno mjesto prilikom promocije
proizvoda ili usluga. Stoga je danas posjedovanje Facebook profila postao preduvjet

uspjesnosti za mnoga poduzeda.
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Drustvene mreze omogucavaju brojne aktivnosti marketinga, kao $to su (Kova¢ et al.,
2016.):

e primjena marketinga od usta do usta (preporuke)
e istrazivanje trziSta

e Kkreiranje i provjera ideja

e razvitak novih proizvoda

e unapredenje odnosa s kupcima

Poduzecéa stvaraju svoje virtualne profile na drustvenim mreZzama kako bi se pribliZila
korisnicima, upoznala njihove potrebe te utjecala na njihov odabir prilikom kupnje proizvoda.
Kovac et al. (2016.), isticu da marketinske kampanje koje uklju€uju druStvene mreze nastoje
stvoriti sadrzaj koji ¢e privuéi pozornost korisnika, odnosno, zainteresirati ga i potaknuti na
aktivhost. Poduzeéa na drusStvenim mrezama osim Sto zele biti u toku sa trendovima,
omogucéavaju korisnicima da pregledavaju i recenziraju proizvode ili usluge. Davanjem
prijedloga i prigovora putem drusStvenih mreza dogadaju se rasprave pred milijunima

korisnika, a podaci se arhiviraju godinama.

Marketing na drustvenim medijima je naj¢eSce koristena tehnika promocije. Do 2013.
godine ova tehnika promocije mogla se koristiti bez dodatnog placanja za ostvarivanje velike
vidljivosti aktivnosti i sadrzaja kompanija. Od 2013. godine potrebno je ulagati sve vide novca
da bi marketindke poruke preko druStvenih medija kao kanala komunikacije bile vidljive

vecem broju osoba (Varagic, 2018.).

Slika 1. NajéeSce koriStene drustvene mreze u svijetu

Linkea ) (R
nstogrer, QEEIET)
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Izvor: Socialmediaexaminer.com, (2017.)
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Na slici 1. prikazane su najceSce koriStene druStvene mreZze u marketinSke svrhe
dillem svijeta u 2017. godini. Moze se zakljuciti kako Facebook daleko prednjaci sa 94% u
odnosu na ostale drustvene mreze, 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 $to citira Skare, 2011.) virtualne zajednice
nastale su kao posljedica razvoja drustvenih medija te promjenama koje su oni uzrokovali u

ponasdanju potroSaga u elektroni¢kom okruzenju.

Kraljevic (2011.), virtualne druStvene zajednice definira kao ,skupove ljudi
medusobno povezani ra¢unalima i informacijsko komunikacijskom tehnologijom te su ¢lanovi
pojedine zajednice ljudi koje vezu zajedniCki interesi ili zajednic¢ka djelatnost.” Za razliku od
uobicajenih zajednica, ¢lanovi virtualnih zajednica malo kad se ili nikada ne srecu izravno te

se komunikacija odvija posredstvom racunala i racunalnih mreza.

Skare (2011.), istiée da stvaranje virtualnih zajednica, podrzavanje njihovog
djelovanja i komunikacija s ¢lanovima zajednice po svojoj prirodi su znacajno drugacije
aktivnosti u odnosu na ostale oblike marketin§ke komunikacije putem interneta. Nadalje, da
upravljanje virtualnim zajednicama postaje sve zastuplienija aktivhost u internetskom

marketingu te zahtijeva nova znanja marketinskih stru¢njaka.

Howard Rheingold u svojoj knjizi virtualne zajednice definira kao ,drustvena
okupljanja ljudi koja se stvaraju na internetu kada dovoljno ljudi nastavi sa javnim
diskusijama dovoljno dugo, sa dovoljno ljudskih osjecaja, da stvori mreze licnih odnosa u

virtualnom prostoru.“

Pojam virtualnih zajednica vrlo je sli¢an pojmu drustvenih mreza, ali je Siri i obuhvaca
sve oblike virtualnog umrezZavanja. Neki oblici virtualnih zajednica su blogovi, forumi,
druStvene mreze, web stranice za razmjenu digitainih sadrzaja, web stranice za ocjenjivanje

proizvoda i usluga, itd.

Clanovi virtualnih zajednica su oni koji dijele sliéne interese i mi§lienja u nekom
podruéju poput hobija, struke, zabave i sl. U skladu s tim, poduzeéa su primorana prilagoditi
svoje komunikacijske napore razvoju virtualnih interaktivnih odnosa s kupcima unutar tih
virtualnih zajednica na nacin da osiguraju trajniju povezanost s njima. Virtualne zajednice su
nestabilne u svom postojanju jer ¢lanovi nisu uvijek prisutni u toj zajednici, ve¢ je njihovo
vrijeme prisutnosti odredeno vremenom provedenim uz racunalo ili mobitel. Popularnost
virtualnih zajednica iz dana u dan raste jer one omogucavaju svojim Clanovima da

razmjenjuju misljenja i interese o temama koje ih zanimaju.
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2.5.8. Marketing na trazilicama

Ruzi¢ et al. (2014.), marketing na trazilicama ili search engine marketing, odnosno
SEM definira kao ,metodu e-marketinga u kojoj se povecanjem vidljivosti web sjediSta na
rezultatima pretrage na traZilicama ostvaruju razliciti marketin$ki ciljevi, ponajprije priviacenje

posjetitelja na web sjediste.

Ruzi¢ et al. (2014.), kod upotrebe SEM ili marketing na trazilicama razlikuje dvije

temeljne tehnike:

e Optimizacija web stranica sjediSta za traZilice (search engine optimization —
SEO)

e OglaSavanje na trazilicama (search engine advertising)

Navedene dvije tehnike autori najéeSce nazivaju krovnim nazivom SEM (eng. search
engine marketing) ili marketing putem trazilica. Kod obje tehnike, rije¢ je o promoviranju, tj.
isticanju web stranice na rezultatima pretrazivanja koje moze biti izravno (oglasavanjem na

trazilici) ili neizravno (optimizacijom web stranica za trazilice).

Optimizacija sadrzaja za web stranice (SEO) je proces pomocu kojega se prilagodava
web stranica. To je vrsta internetskog marketinga koji se bavi &to boljim pozicioniranjem web
stranice na rezultatima pretrazivanja. Cili SEO-a je omoguciti vlasniku web stranice §to vise
klikova, odnosno medu prvima prikazati rezultat pretrazivanja na nekoj od trazilica. Bolja
pozicija web stranice donosi veci profit vlasniku, ali i olakS8ava korisnicima lakSu pretragu

trazenog pojma (Bumbak, 2015.).

Teoretski opSirnije o sastavhom dijelu marketinga na trazilicama, odnosno o

oglasavanju na trazilicama je objaSnjeno u nastavku rada, odnosno pod to¢kom 3.2.1.2.
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3. Oglasavanje putem interneta

Oglasavanje na internetu podrazumijeva koriStenje razliCitih alata, servisa i aplikacija
uz pomocu kojih se privlate kupci te se mjeri ucinkovitost oglasnih kampanja u svrhu $to
uspjesnijeg povrata investicije. Pojavom oglasavanja putem interneta brojnim poduzecéima se
omogucila platforma putem koje mogu plasirati svoje oglase to€no odredenoj publici odnosno

svojim postoje¢im i potencijalnim kupcima.

Oglasavanje putem interneta dozivjelo je znac€ajni rast zadnjih nekoliko godina te je
internet postao novi dominantni medij u ulozi oglaSavanja. Udio internetskog oglasavanja u
svijetu rapidno raste, a u Velikoj Britaniji je primjerice nadma$Sio TV oglasavanje.

(Informativka.hr, bez dat.)

Internet pruza nebrojene mogucnosti kreiranja sadrZzaja, pa tako i prilikom
oglaSavanja putem interneta postoje razliCite mogucnosti oglasavanja. U nastavku rada
prvenstveno Ce biti fokus na tehnikama, odnosno oblicima koji se mogu primjenjivati u online
oglasavanju, a to su banner oglasi, oglaSavanje na trazilicama, kontekstualno oglasavanije,
oglasSavanje na drustvenim mrezama, oglaSivaCe mreze, video oglaSavanje i e-oglasnici. No,
najprije ¢e se ukratko objasniti pojam, cilj i svrha oglasavanja putem interneta kao i nedostaci
te prednosti internetskog oglasavanja. Nadalje, bit ¢e razradeni modeli placanja internetskog
oglasSavanja, usporedba tradicionalnog i internetskog oglasavanja, zatim sto je klju¢no za
uspjesno i kvalitetno oglasavanje kako bi oglaSavaca kampanja bila $to ucinkovitija. Na kraju
ove cjeline, bit ¢e objasnjeno kako mjeriti u€inke oglasavanja na internetu, te koji su trendovi

oglasavanja putem interneta u Hrvatsko;.

3.1. Pojam, cilji svrha oglaSavanja putem interneta

Prema Businessdictionary.com, internetsko oglaSavanje najSire se moze definirati
kao ,upotreba interneta kao medija kojim se propagandna poruka prenosi putem racunala.”
Nesto uze shvacanje internetskog oglasavanja odreduje kao preno$enje propagandnih
poruka internet korisnicima putem web stranica, e-maila i raCunalnih programa koji
podrzavaju reklame. Jurkovi¢ i Katolik (2013.), oglaSavanje definiraju kao ,bilo koji oblik
neosobne prezentacije i promocije ideja, dobara ili usluga od strane poznatog sponzora.”
Prema Chaffey et al. (2006.), o oglaSsavanju na webu se govori ,kada oglasiva¢ placa

smjestaj reklamnog sadrzaja na nekom drugom web mjestu.”
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Prema PreviSic¢ et al. (2007.), jedan od osnovnih cilieva oglasavanja putem interneta
jest moguénost generiranja direktne prodaje. No, osim ovog najprisutnijeg i najjasnijeg cilja,
oglaSivaCi imaju i cijeli niz dodatnih ciljeva, kao Sto su davanje opSirnih informacija
potroSacu, prikupljanje informacija radi istrazivanja trzista, kreiranje imidza ili poticanje
kuSanja. Prema Jurkovi¢ i Katolik (2013.), cilj oglaSavanja nije iznijeti €injenice o nekom
proizvodu vec prodati rijeSenje ili san. Osim toga, cilj oglaSavanja je izazvati reakciju kod

ciljane publike u odredenom vremenskom razdoblju.

KoriStenje interneta i njegov utjecaj nastavlja rasti svakim danom sve viSe u svijetu.
Cini se kao da oglasavanje na internetu ili online ogladavanje jest i ostat ¢e najpovoljniji,
najjeftiniji i jedan od najucinkovitijih sredstava promocije (Jurkovi¢ i Katolik, 2013.). Zbog sve
veceg broja korisnika, svakodnevnog poboljSanja kvalitete i obogacenja sadrzaja
informacijama, kontinuirani razvoj online oglaSavanja predstavlja dokaz zasto se sve veci
broj poduzec¢a oglasava na internetu. Previsi¢ et al. (2007.), zakljuéuju kako su funkcije

interneta u oglasavanju znatno Sire od prodaje proizvoda i usluge.

Kako bi poduzec¢e imalo stvarni uc¢inak od internetskog oglasavanja, klju¢ni aspekt je
izrada funkcionalne i moderne web stranice. Cinjenica je da bez kvalitetne web stranice,
nema kvalitetnog online oglaSavanja. Kvalitetne web stranice putem kojih se ostvaruju
rezultati od oglasavanja su one koje priviace $to veéi broj posjetitelja na direktni kontakt s
poduzeéem. Bilo da je rije¢ o upuéenom pozivu, poslanom e-mailu, popunjavanju upitnika ili

poticaj na direktnu kupnju putem web trgovine.

3.2. Oblici oglasavanja putem interneta

Oblici oglasavanja u okviru internetske mreze mogu se grubo kategorizirati u tri

skupine s obzirom na nacin isporuke (Ruzi¢ et al., 2014.):
e OglaSavanje putem www-prostora
e OglaSavanje putem e-poste
¢ Mobilno oglasavanje

World Wide Web Ruzi¢ et al. (2014.), definiraju kao ,izvrsnu platformu za razliite
mogucnosti oglaSavanja, medutim web sjediste treba potporu da bi postalo uspjesno jer
vlada iznimno natjecanje za pozornost posjetitelja.“ Slikovito govoreci, www prostor se moze
usporediti s nepreglednom ulicom prepunom trgovina gdje je iznimno vazno oglaSivacu

pronaci nacin ciljanja posjetitelja ili kupca i biti drugadiji od ostatka ulice.
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E-mail oglasavanje je ,dinami¢na marketinSka platforma koja ukljucuje slanje poruka
na e-mail adresu korisnika koji su se unaprijed predbiljeZili na listu primatelja.“ Radi se o
jednom od najjednostavnijih oblika oglasavanja koji se sastoji od izgradnje liste pretplatnika i
kreiranja tzv. newslettera sa sadrzajem koji bi ih mogao zainteresirati te slanjem istog u

njihove elektronske sandugi¢e (Sto je internet marketing, bez dat.).

Ruzi¢ et al. (2014.), definiraju mobilni marketing kao ,,skup protokola koji omogucuju
organizacijama da komuniciraju sa svojom ciljanom skupinom i potaknu ju na sudjelovanje

na interaktivan i za njih relevantan nacin putem mobilnog uredaja ili mreZe.“

U okviru ove teme diplomskog rada, detaljnije ¢e se obraditi oglasavanje putem www-
prostora i oglasavanje putem e-poSte, dok ¢e ukratko biti objasnjeno mobilno oglasavanje iz

razloga $to ono podrazumijeva zaseban dio internetskog marketinga.

3.2.1.0glasavanje putem www prostora

Ruzi¢ et al. (2014.), istiCu da je internetska platforma iznjedrila veliki broj vrlo razli€itih
oblika oglasavanja u okviru World Wide Web prostora, te se novi oblici ubrzano razvijaju s
tehnicko-tehnoloskim razvojem internetske mreze. Od velikog broja oblika oglasavanja
najznacajnije oblike moguce je grupirati u nekoliko skupina koje su prikazane na grafikonu 3

u nastavku rada.
Grafikon 3. Oglasavanje putem www prostora

display
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/ banner oglasi \
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Oglasavanje
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Izvor: Ruzi¢ et al., (2014.)
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Oglasavanje putem www sjediSta poprima sve vece razmjere, zahvaljujuéi injenici
Sto www prostor pruza sloZzene multimedijske mogucnosti i interaktivhost. Spomenute su
prednosti izvrstan preduvjet za razvoj kreativnih i ucinkovitih komunikacijski kampanja.
WWW sjediste je uvijek istodobno i promocijski medij te samo po sebi predstavlja svojevrsnu
komunikacijsku poruku (Ruzi¢ et al., 2014.). Najvazniji oblici internetskog oglaSavanja u
okviru www prostora su display oglasavanje ili banner oglasi, oglasavanje na trazilicama,
kontekstualno oglaSavanje, oglaSavanje na drustvenim mrezama, oglaSivaCe mreze, video

oglasavanije i e-oglasnici, te su svi oni objasnjeni su u nastavku rada.

3.2.1.1. Display oglasavanje / banner oglasi

RuzZi¢ et al. (2014.), navode kako display oglaSavanje predstavlja ,sve oblike grafickih
oglasa unutar www informacijskog prostora koji se prikazuju uz odredeni sadrZzaj u okviru
web stranice.” Dok, se pojam banner oglasa opisuje kao ,grafic¢ki oblikovan oglas smjeSten

na web stranici, definiran duljinom i Sirinom koja se najée$ce iskazuje u pikselima.”

Kartelo (2001.), pojam banner oglasa definira kao ,pravokutnik, najéesce grafika ili
animacija postavijen na tudu web stranicu, te moZe biti veci ili manji o éemu ovisi i cijena za
takvu vrstu promidzbe.” Dok je jedinica mjere za naplatu najéeSée 1000 impresija ili Page

View (ucitavanja), to znaci da ¢e banner biti viden 1000 puta.

Banneri predstavljaju najstariji i najtradicionalniji internetski oglas. Banneri sadrzavaju
tekst i slike, ali mogu sadrzavati i zvuk, animacije, videozapise i sl. Banner oglasi smjestaju
se na web mjesta gdje vlasnik web sjediSta iznajmljuje oglasni prostor te omogucuje

oglaSivaCima pozicioniranje svojih oglasa.

Banner oglasavanije je prepoznatljivo posjetiteljima po tome $to to mogu biti statiCne
ili dinami¢ne slike putem kojih poduzeée oglasava sebe, odredeni proizvod ili uslugu,
odredeni dio asortimana ili samo marku proizvoda (Banner oglasavanje, bez dat.). Sto vise
ljudi klikne na oglas i potom napravi eventualnu konverziju, oglas je uspjedniji. S druge
strane, stopa napustanja je statistika koja oglasivaCu govori koliko korisnika nakon $to klikne
na banner napusti odrediSnu web stranicu bez daljnjeg prou€avanja oglasivatevog web
odredista. To moze sugerirati da oglas nije relevantan i da ostavlja pogre$an dojam (Gogi¢,
2016.).

Ruzi¢ et al. (2014.), isti€u kako je banner oglase moguée razlikovati prema razli€itim
kriterijima, a najCesc¢i su kriteriji klasifikacija veli¢ine, tehnologija izrade i nacin upotrebe. Tri
temeljne vrste bannera s obzirom na njihove tehniCke mogucnosti su stati€ni, animirani i
interaktivni banner. Osim toga, u nastavku su izdvojeni neki od naj¢esce koristenih tipova

bannera:
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e Pop-up - iskage u novom prozoru preglednika

e Pop-under — iskate u novom prozoru preglednika, ali se skriva iz trenutno

otvorenog

o Plutaju¢i — iskaCe unutar istog prozora preglednika, a ispred sadrzaja web

stranice
e ProSirujuci — ima fiksiranu poziciju unutar web stranice na kojoj se prikazuje

e Pozadinski — smjedtaj bannera u pozadinski prostor, obi¢no s lijeve i desne

strane

o Meduprostorni — klikom se na link prije otvaranja zeljene stranice prikazuje

posebna stranica s nekim oblikom bannera

e Takeover — cijela vidljiva povrSina web stranice koristi se kao prostor za

bannere

Problem koji se javlja je taj Sto je vecina internetskih stranica pretrpana bannerima te
ih je veéina posijetitelja po€ela ignorirati. Relativno je mali postotak posjetitelja koji ¢e stvarno
kliknuti na oglas. Ruzi¢ et al. (2014.), taj efekt nazivaju bannersko slijepilo, tj. situaciju kada
korisnici svjesno ignoriraju svaki element web stranice koji izgleda kao oglasni prostor. No,
¢ak ako posjetitelj ne klikne na banner, oni imaju utjecaja na stvaranje prepoznatljivosti

oglasivaca.

Varga (2011.), isti€e da su banner oglasi Cesto dosadni, iritantni i uglavnom
nezapazeni. Cak je skovan i naziv bannersko sljepilo, eng. banner blindness kako bi se
opisao taj fenomen: Vidim, ali ne primje¢ujem. Stati€ni i jednosmjerni banneri odlaze u
zaborav, dok uspjesSni postaju oni banneri koji su interaktivni sa korisnikom. Uz sve te
Cinjenice koje govore u prilog slabih reakcija posjetitelja web sjedidta na plasirane bannere,

postoje druge mogucénosti i tehnike internetskog oglasavanja.

3.2.1.2. Oglasavanje na trazilicama

Ruzi¢ et al. (2014.), navode kako je tehnika oglaSavanja na trazilicama jedna od prvih
tehnika koja se pocela razvijati usporedno s razvitkom traZilica kao odgovora na veliki
problem pretrazivanja internetskog informacijskog prostora. Kod oglasavanja na trazilicama,
poduzecée odabire kljune rije€i koje ga najbolje opisuju, a pretraziva¢ prikazuje reklamni
sadrzaj poduzecéa svaki put pri pokretanju upita temeljnog na spomenutim kljuénim rije€ima.
Cijena po kliku ovisi o popularnosti kljucne rijeci te kljuCne rijeCi moraju biti relevantne i

moraju imati dobar opseg pretrazivanja.
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Postoje dva tipa klju¢nih rijeci (Oglasavanje putem internet trazilica, 2017.):

1. “Short-tail” ili “head” keywords — ozna¢avaju samo jednu ili dvije rije€i u duzini,
to su uobitajene rijeci koje ljudi pretrazuju i obi€no su vrlo Siroke u znacenju,

npr. pse¢a hrana, plivanje ili gitara

2. “Long-tail” keywords — oznacavaju duze fraze, uobi¢ajeno oko 3 do 5 rije€i u

duzini i one su specifi€nije, npr. kupite pseéu hranu online

Kako je sve viSe korisnika traZilica i koli¢ina upita neprestano raste, taj oblik
oglaSavanja postaje sve znacCajniji oglaSivaCima. Ruzi¢ et al. (2014.), istiCcu kako se kod
ogladavanja na traZilicama govori o trojakim ciljevima, cilju traZilice, cilju korisnika i cilju
oglaSivata. Stoga, uspjesSne trazilice i uspjesni oglasivadi trebaju prilagodavati svoje ciljeve

korisnicima, odnosno oni svoj uspjeh temelje na korisnickom zadovoljstvu.

Google AdWords je oglaSivaci sustav najvele svjetske traZilice Google kroz koji
oglaSivaCi mogu plasirati svoje proizvode ili usluge na internet. Pomoéu AdWords-a
zakupljuju se kljuéne rijeCi te se generiraju kao oglasi koji se plasiraju uz rezultate
pretrazivanja. Google AdWords oglasavanje funkcionira na osnovi pla¢anja po kliku na oglas
koji korisnika vodi na web stranicu, dok je prikazivanje oglasa besplatno (Bumbak et al.,
2015.).

3.2.1.3. Kontekstualno oglasavanje

Kim (2010.), pod pojmom kontekstualnog oglasavanja podrazumijeva ,sve oblike
internetskog oglaSavanja gdje automatizirani sustavi isporuéuju oglase povezane sa
sadrZajem okruZenja u kojem se prikazuju, primjerice web stranice.” Sustav ¢e na temelju
sadrzaja, najceSce klju€nih rijeci odrediti njegov kontekst i sukladno tome odrediti koji ¢e se

oglas prikazivati.

Kontekstualno oglaSavanje omoguéava da se oglasi narucitelja usmjere na one web
stranice i to sa onim web sadrzajem koji najviSe odgovara oglasSivacu kao zakupniku
oglasnog prostora, a sve kako bi se doSlo do ciljane publike. Dobro usmjeravanje se postize
odabirom klju¢nih rije€i kojima se tezi $to boljem opisivanju ciljanih proizvoda i usluga, ciljane

publike i ciljanih web stranica (Kontekstualno oglasavanje, bez dat.).
Mogu se izdvojiti 4 metode kontekstualnog plasiranja oglasa (Hollis, 2008.):
¢ po klju€ngj rijeci, u kontekstu
e po kljuéngj rijeci, u tekstu
e po kontekstu, u sadrzaju
e po vlasnistvu sadrzaja
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Najpopularnija mreza koja je i zaletnik ovog principa oglasavanja je Google
AdSense. Adsense je Googleov program koji na web stranicu stavlja poveznice vezane za
stranicu te Googleovu traZilicu. Kad netko klikne na te poveznice, vlasnik stranice zaraduje
novac. Stranice koje Google reklamira, pla¢aju Googleu reklamiranje, a Google dio zarade

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

Ruzi¢ et al. (2014.), isticu kako se prema shvacanju definicije kontekstualnog
oglaSavanja moze i oglaSavanje na trazilicama tretirati kao oblik kontekstualnog oglasavanja,
ali je zbog svog znacaja i popularnosti tehnike, kontekstualno oglasavanje je izdvojeno kao

zaseban oblik internetskog oglasavanja.

3.2.1.4. Oglasavanje na drustvenim mrezama
Drustvene mreze su vec€ ranije u radu objasnjenje u okviru elementa promotivhog
spleta internetskog marketinga. Stoga ¢e u ovom dijelu rada biti fokus prvenstveno na

oglasavanju putem drustvenih mreza.

Zbog eksplozivhog rasta popularnosti i koriStenja drustvenih mrezZa proteklih godina,
drustvene mreze su jedan od najmocnijih alata za ogla8avanje proizvoda ili usluga.
Poduzecéa kreiraju profile na brojim i raznolikim drustvenim mreZama poput Facebooka,
Twittera, Instagrama, Pinteresta, LinkedIna, Youtuba i ostalih te upravljaju njima kroz objave
pisanog i vizualnog sadrzaja sve u svrhu oglasavanja proizvoda i usluge. Osim toga, koriste
drustvene mreze u funkciji oglasavanja kako bi privukli nove korisnike, stvorili blizi odnos s
njima, povecali sveukupno zadovoljstvo i lojalnost korisnika, proSirili svijest o marki i drugo.
Jeftiniji pristup internetu omoguéio je poduzeéima da putem drustvenih mreza izravno i

jednostavnije dopiru do korisnika.

Svaka aktivnost na drustvenim mrezama mora imati svoj mijerljiv cilj. Vazno je da
poduzece mijeri i prati rezultate aktivnosti oglasavanja na drustvenim mrezama kako bi znalo
koja od aktivnosti donosi najbolje rezultate. Mogu se izdojiti slijedece mjere ucinkovitosti

drustvenih mreza (Brajkovi¢, 2014.):
e porast broja fanova/pratitelja
e porast interakcija
e porast objava
e broj posjeta na web stranicu
e broj upita
Vecina drustvenih mreza na internetu ne naplaéuje Clanstvo vec¢ naj¢esSce zaraduje

od oglaSavanja na svojim web stranicama. S obzirom na koli€inu informacija koje &lanovi
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objavljuju na svojim korisni¢kim profilima, platforme drustvenih mreza omoguéuju ciljano
oglaSavanje prema demografskim, psihografskim i bihevioristiCkim varijablama potroSaca
(Skare, 2011.).

3.2.1.5. OglasSivacke mreze
Ruzi¢ et al. (2014.), oglaivacke mreZe definiraju kao ,poslovnu uslugu tvrtke koja
povezuje oglaSivaCe s vlasnicima web stranica koji isporuc¢uju oglase.” Funkcionira na nacin

da mreza prikuplja oglasni prostor koji se zatim nudi zainteresiranim oglasiva¢ima.

Visi¢ (2014.), navodi da oglasne mreze predstavljaju posrednika izmedu medija i
oglasivata. Mediji prepustaju oglasnoj mrezi dio ili cijeli oglasni prostor na svojim web
stranicama i time osiguravaju njegov zakup bez trodkova organizacije prodaje oglasnog
prostora. Dok je ogladivaCima jednostavnije putem oglasne mreZe zakupiti oglasni prostor na
vecem broju web stranica jer oglasna mreza nudi usluge izrade plana zakupa medija prema

potrebama oglasivaca.

Najpoznatija oglasna mreza je Google sa svojim proizvodom AdSense. U Hrvatskoj
postoji jo§ desetak slicnih mreza putem kojih se moZe prodati oglas: Ad-Net, Click Attack,
Ebola Play, EMG Premium, Etarget, Goldbach Audience, PR mreza, Red View Media,
Xclaim (Visi¢, 2014.).

3.2.1.6. Video oglasavanje

Video kao sredstvo online oglaSavanja snazno je stupio na marketinsku scenu u
2015. godini. PotroSaci sve manje gledaju TV, a sve viSe prate multimedijske sadrzaje koje
im pruza internet. Upravo je to razlog zbog kojeg se Cak polovica oglasivaa odluCuje na
prenamjenu postojeéih budzeta za TV oglasavanje i ulazu novac u video oglasavanje na

mrezama (Online video oglasavanje, bez dat.).

Primarna uloga video oglasa je pozicioniranje brenda ili proizvoda na trzitu, ali isto
tako imaju veliku ulogu u donosenju odluke o kupnji. Glavna razlika u odnosu na klasi¢ne TV
reklame je pozicija klju¢ne poruke. Ona na TV-u naj¢eS¢e dolazi na kraju, dok u online
svijetu ista mora biti ispri¢ana u prvih pet sekundi oglasa kako bi gledatelja zainteresirali da

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

Video ima sposobnost povecanja konverzije time $to potencijalnom kupcu pomaze u
razumijevanju proizvoda koji se prodaje. Prema istrazivanju provedenom od strane
Marketing Sherpa, nakon ogledanog videa, vjerojatnost da ¢e potencijalni kupac zaista i

kupiti proizvod se povecava za Cak 64% (ZaSto video marketing?, 2017.).
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Najpopularnije web mjesto za pregledavanje video sadrzaja je YouTube koji ujedno
pruza i mogucénost video ogladavanja na nacin da se video oglasi prikazuju unutar video

sadrzZaja koje korisnici Zele gledati.

Youtube je druga najvecéa pretrazivacka platforma u svijetu, ima milijardu jedinstvenih
korisnika mjesec¢no i 100 sati postavljenog video materijala svake minute. U Hrvatskoj
YouTube ima doseg viSe od 61% populacije te se svaki mjesec pregleda preko 6 milijardi sati
(Youtube ogladavanje, bez dat.). Vi8i¢ (2014.), istiCe kako video ogladavanje definitivho ima

najveci rast, veci Cak i od mobilnog ogladavanja.

3.2.1.7. E-oglasnici
E-oglasnici ili elektroniCki oglasnici predstavljaju web mjesta koja su klasiCne
oglasnike prenijela u internetski prostor. Kupovanje preko e-oglasnika predstavlja jedan od

najjednostavnijih na€ina dolazenja do trazenih proizvoda, usluga, informacija i drugo.

Krajnovi¢ i Radman PeSa (2011.), istiCu da elektronicki oglasnik postaje jedan od
najpopularnijin oblika oglasavanja i prodaje na mrezi. Nadalje, da po tom principu posluje
veliki broj novonastalih manjih tvrtki koje na taj na€in smanjuju troSkove jer ne moraju tiskati i

distribuirati klasi¢ne 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 pronalazenje stvari i usluga, a sve viSe se koristi internet. Putem e-oglasnika kupci o

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

Tportal.hr, (2014.) piSe da je najveci i najpopularniji elektronicki ili online oglasnik u
Hrvatskoj NjuSkalo. Prema glasovima gradana u istrazivanju Best Buy Award Croatia,
Njuskalo je zadrzao vjernost svojih korisnika, te je postao liderom e-oglasnika s ponudom

usluga najboljeg omjera cijene i kvalitete.

Na internetu se pojavljuje viSe razliCitih tipova elektronickih oglasnika, pa tako u
Hrvatskoj postoje brojni e-oglasnici koji se razlikuju po tematici. Kao primjer opcéenitog
oglasnika moze se izdvojiti NjuSkalo ili Plavi oglasnik, zatim kao oglasnik za nekretnine moze
se istaknuti CentarNekretnina.net, za auto i moto oglasnik Auti.hr, jedan od najpopularnijin
oglasnika za posao je Zivotopis.hr, za aukcije istite se oglasnik Aukcije.hr, te ostali tematski
oglasnici kao Sto su glazbeni e-oglasnik, studentski, e-oglasnici za mobilne uredaje,

poslovne prostore i drugo (Crodream.com, bez dat.).
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3.2.2.0glasavanje putem e-poste

Na pocetku ovog rada pod tockom 2.5.2. fokus je bio na marketingu direktom e-
postom kao jednog od elemenata promotivnog spleta internetskog marketinga. U ovom dijelu
detaljnije Ce se teorijski razraditi e-poSta, odnosno e-mail u ulozi oglasavanja kao jedan od

oblika internetskog oglasavanja u okviru www prostora.

Dobrini¢ et al. (2011.), istiCu da je elektronicka poSta ili e-poSta najuspjesniji i
najéesce koristen oblik komunikacijske tehnologije. Brki¢ i Unki¢ (2009.), isti€u da prema
rezultatima istrazivanja, gotovo 96% online korisnika koristi servis e-maila. Navode da e-
posta predstavlja najbrzi rastu¢i komunikacioni medij na svijetu te se preko 30 milijardi e-mail

poruka dnevno razmijeni u svijetu.

Brki¢ i Unki¢ (2009.), smatraju da e-posta predstavlja mo¢no sredstvo u marketingu
kompanije, analizi poslovanja i stvaranju statusa, slike o kompaniji i njenih proizvoda i usluga
u javnosti. Nadalje, zahvaljujuéi eksplozivhom rastu elektronske poste, da kompanije mogu
upotrijebiti elektronsku postu kako bi ,izvukle” obrazac ponasanja svojih korisnika i tako bolje
razumjele njihove zahtjeve i potrebe. Osim toga, kao jedna od podvrsta internetskog
marketinga, za e-postu kao sredstvo marketinga takoder vaze osnovni principi internetskog
marketinga, od kojih se istiCu: ekonomicnost, direktni odnos sa korisnicima i globalna

prisutnost.
Prednosti koriStenja e-poSte (E-mail marketing, 2016.):
e niski troskovi
e Dbrzina
e jednostavnost koriStenja
¢ |akSa personalizacija poruka
e moguénost integracije sa ostalim marketinskim oblicima
e moguénost segmentacije kupaca
o lakoca praéenja i mjerenja efikasnosti e-poste

Poteskoc¢e u e-mail komuniciranju je mogucée sazeti na sliedece skupine (Modeli i

sredstva oglasavanja na internetu, bez dat.):
e postaje zaguSen kao i drugi mediji, ak prelazi u nezeljenu postu (engl. spam)
e e-mail kao oglas se malo Cita

e postotak odgovaranja se smanjuje
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e vjeStina ,skeniranja“ e-mail-a sve sofisticiranija
e automatski filteri sve bitniji, blokiraju ¢ak i legitimne poruke

Prednosti oglaSavanja putem e-poSte su brojne, a jedan od nedostataka je da se sve
veci broj poduzeéa pocinje koristiti tim na¢inom oglasavanja, te se dobivene poruke pocinju
smatrati bezvrijednim, uznemiruju¢éim i bez ¢itanja se obriSu. Zato kod provodenja
marketinske kompanije koristenjem e-poste poduzeéa trebaju biti veoma oprezna da se na

taj nacin ne izazove pobuna korisnika.

Poduzec¢a pomocu e-poste, direktnim obra¢anjem kupcima, dobavlja¢ima i partnerima
postizu viSestruke koristi kao Sto su pravodobno informiranje, povecanje prodaje, svjesnost o
robnoj marci, lojalnost, interaktivhost i dr. Uz pomo¢ e-poste poduzeée moze potaknuti
potencijalne i postojece kupce na dvosmjernu komunikaciju, da kupci Salju upite, prijedloge,
Zalbe poduzeéima. Na taj na€in poduzeée mozZe segmentirati kupce i personalizirati poruku

samo za njega.

Prema Slynetwork.com, svaki oglasni e-mail koji se 3alje treba imati odredenu
vrijednost jer dobar oglas unutar e-mail poruke je mnogo vise od pukog oglaSavanja ponude.
Stoga, da bi potaklo za ditanjem e-poste, ona mora sadrzavati neku realnu vrijednost, a
vrijednost je zapravo informacija koja je ditatelju ili korisniku vazna neovisno o kontekstu
oglasnih nastojanja. E-mail ogladavanje nije uspje$no ako nisu poznati ucinci koje je
proizveo te gotovo da nema trziShog segmenta koji ne uvida prednosti kontinuiranog

provodenja oglasavanja putem e-poSte.

3.2.3.Mobilno oglasavanje

Razvojem marketinskih moguc¢nosti mobilnih telefona, sve ¢e$¢e se spominje pojam
mobilnog marketinga kao posebnog dijela internetskog marketinga. Dobrini¢ i Gregurec
(2016.), mobilni marketing definiraju kao ,visoka ugradenost mobilne tehnologije u marketing
i marketin§ku komunikaciju.” Odnosno pod mobilnim marketingom moze se smatrati svaki
pokuSaj kojim ¢e se privuéi potencijalni potrosaci slanjem marketinskih poruka putem
mobilnih uredaja te ono podrazumijeva najosobniji oblik komunikacije cillano usmijeren i

izrazito djelotvoran.

Mobilno oglaSavanje moze se odvijati putem SMS ili MMS poruka, te se one
upotrebljavaju za postojeée klijente koji su prihvatili taj na¢in komunikacije. Zatim mobilno
ogladavanje unutar mobilnih aplikacija i putem web preglednika. Mobilne verzije web stranica
i oglasi na istim, prilagodavaju se ekranima mobilnih uredaja. Dobrini¢ i Gregurec (2016.),
navode da su ogladavacke mogucnosti koje nude mobilne aplikacije banneri, splash stranice

te smjestaj oglasa unutar aplikacija.
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Skare (2011.), istiée kako sagledavajuéi definicije i trendove razvoja primjene novih
tehnologija u marketingu, moguce je =zakljuCiti kako ve¢ danas pojmove internetski,
elektronicki, interaktivni i digitalni marketing uglavnom nije moguce razlikovati, a vec u bliskoj
buducnosti to ¢e biti joS i teze. Sva Cetiri pojma moguce je definirati kao koristenje
informacijske i komunikacijske tehnologije, prvenstveno interneta u procesu stvaranja,
isporucivanja i komuniciranja vrijednosti za potrosace te upravljanju odnosima s potrosacima.
Brzi razvoj mobilne tehnologije, odnosno mobilnih uredaja kao medija stvorio je novi

marketinski kanal koji ¢e postati najmoc¢nijim medijem komunikacije s potrosacima.

3.3. Prednosti oglasavanja putem interneta

U danalnje vrijeme prednost se daje internetskom oglasavanju u odnosu da
tradicionalne medije jer oglasavanje na internetu traje i dostupno je 365 dana u godini.
Internet nudi niz prednosti te ¢e njegova uporaba kao medija buduénosti u funkciji

oglaSavanja sigurno jos rasti.
Prednosti oglaSavanja putem interneta prilagodenih prema Udemy.com (2014.) su:
e interaktivnost
e ciljana usmjerenost
e prodajni potencijal
e brzorastuce korisnicko trziste
¢ inovativnost
e izloZzenost
e virtualne prodavaonice

Buduc¢i da je internet interaktivni medij, on omogucéuje korisnicima da izravno
komuniciraju s oglasSivatem i pri tome stvaraju buduée dugoroCne partnerske odnose.
Temeljna prednost interneta je mogucnost ciljanog usmjeravanja oglasa ciljanoj publici bez
prevelikog rasipanja. Zatim, prodajni potencijal koji raste proporcionalno s porastom online
oglasSavanja, efektivne tehnike oglasavanja putem interneta omoguéuju veliki porast prohoda
poduzec¢ima. Slijedec¢a prednost odnosi se na porast broja korisnika interneta iz dana u dan
sve vise, pa tako komunikacija putem interneta postaje dominantan oblik komunikacije. Kroz
internet sve viSe se povecavaju inovacije i mogucnosti kreativnosti vezano uz imidz
poduzec¢a i njegovih proizvoda. Nadalje, malim i srednjim poduzec¢ima koja raspolazu s
ograni¢enim budzZetom, internet im omogucuje priblizavanje izloZenosti svjetskom trzistu sto

bi na drugim medijima bilo nemoguce. Kao posliednja prednost istiCu se popularnost
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virtualnih prodavaonica s obzirom na Cinjenicu da ¢e internet preuzeti ulogu glavhog medija

ne samo komunikacije nego i prodaje.

3.4. Nedostaci oglasavanja putem interneta

lako je potencijalno najefikasniji medij, internet jo§ uvijek ima nekoliko nedostataka.
Medutim, nedostaci ¢e se jedan po jedan rieSavati i na taj nacin ¢e internet iza sebe ostavljati

sve ostale tradicionalne medije oglasavanja.
Nedostaci oglasavanja putem interneta prilagodeni prema Chron.com (2018.) su:
e nepouzdanost rezultata
e ignoriranje oglasa
e zaguSenost
e mogucnosti prijevara
o troSkovi odrzavanja web stranice

Internet jo$ uvijek ima svojih nedostataka koji se ogledaju u nepouzdanosti rezultata
mjerenja ucinkovitosti oglaSavanja jer razliCite metode dolaze do sasvim razli¢itih podataka.
Drugi od nedostataka koji se isti€e je ignoriranja oglasa koji se javlja s porastom broja oglasa
te se Sanse za opazanjem svakog pojedinog oglasa znac¢ajno smanjuju. Osim toga, problem
s kojim se internet suoCava je mogucnost prijevare koji se odnosi na nedopustene nacine
oglaSavanja usmjerene djeci, zatim prikupljanje podataka o korisnicima bez njihovog
dopustenja, hakeri na kreditne kartice, itd. Povecanjem internet korisnika njegovi troSkovi sve
viSe rastu jer iako je postavljanje web stranice relativno jeftino, odrzavanje dobre stranice i
povezivanje s kvalitetnim pretrazivadima postaje sve skuplje. Nadalje, cijene oglasavanja na
mrezi mogu varirati od jeftinijih do skupljih, zavisno o popularnosti web stranice na kojoj se

oglasi pojavljuju.

3.5. Modeli pla¢anja internetskog oglasavanja

Modeli pla¢anja razliCitih oblika internetskog oglasavanja razvijaju se i mijenjaju
usporedno s razvojem dostupnih oblika oglasavanja. Ovisno o sadrzaju kojeg nude web
stranice imat ¢e razliCitu posjec¢enost, samim time ¢e se modeli placanja online oglasavanja

razlikovati ovisno o brojnim ¢imbenicima.
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NajCeséi vidovi koriStenja modela placanja internetskog oglasavanja prema RuZi¢ et

al. (2014.), mogu se kategorizirati u nekoliko skupina:
o fiksni troSak
e troSak po tisuéu prikaza (engl. cost pre mille ili CPM)
e troSak po kliku (engl. cost per click ili CPC)
¢ troSak po aktivnosti (engl. cost per action ili CPA)
e troSak po angaZmanu (engl. cost per engagement ili CPE)
e troSak po pregledu (engl. cost per view ili CPV)

Najraniji koriSteni model pla¢anja internetskog ogladavanja je model fiksnog troska.
Ogladiva¢ placa fiksni troSak najéed¢e za odredeno vremensko razdoblje bez obzira na

performanse samog oglasa.

Trosak po tisuéu prikaza (CPM) oznacava model u kojem oglasiva¢ placa broj
prikazivanja svojih oglasa i kao takav je nadogradnja modelu fiksnog pla¢anja. OglaSivac u

tom modelu na tisu¢u prikaza svojih oglasa ciljnoj skupini pla¢a trosak.

Naj¢eSce koristeni model pla¢anja u internetskom oglasavanju je troSak po kliku
(CPCQC) ili neki autori koriste termin pay per click, odnosno PPC. Prema tom modelu oglasiva¢
placa u trenutku kada korisnik klikne na njegov oglas ude na web stranicu ili na mjesto koje

je predvideno.

Kod modela troSak po aktivhosti (CPA) oglasivaC plaéa za Zeljenu korisnic¢ku
aktivnost. Kao $to je npr. kupovina proizvoda, prijava na newsletter ili prijava u sustav, slanje
upita i sliéno. Taj je model jedan od najboljih za izraun konverzije jer se plac¢a iskljucivo

Zeljena korisnicka aktivnost.

Trosak po angazmanu (CPE) mijeri je li oglas izazvao reakciju kod korisnika koji ga
je vidio i je li postojao neki oblik interakcije. Interakcije mozZe biti u obliku komentara

korisnika, dijeljenje sadrzaja, itd.

Trosak po pregledu (CPV) je model koji se primjenjuje kod internetskog video
oglaSavanja. Kod tog modela, oglaSiva¢ pla¢a preglede videozapisa i drugih video

interakcija.

3.6. Usporedba tradicionalnog i internetskog oglasavanja

U danasnje vrijeme izbor medija za oglaSavanje je veci nego ikada i svaki od njih ima

svoje ogladivate i svoju publiku. Pod tradicionalno ogladavanje podrazumijeva se
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oglasavanje putem tiska, radija, televizije, dok sa druge strane pod internet ili online
oglaSavanje podrazumijeva se oglaSavanje iskljuCivo putem digitalnog medija — interneta.
Online oglasavanje steklo je popularnost zbog rasprostranjenog koriStenja interneta kao

medija te se ono danas razvija konstantno i vrlo brzo.

Demeterffy Lanci¢ (2010.), navodi da dok zakupljivanje oglasnog prostora u
posliednje vriieme dozivljava znacajan pad na televiziji, u tiskanim i ostalim tradicionalnim
medijima, internetsko oglasavanje biljeZi neprekidan rast te da analitiCari smatraju kako je ta
pojava posliedica teZznje poduze¢a k mijerljivim rezultatima investicija u marketing, $to im

internet omogucava.

Rosci¢ (2008.), navodi da ono po ¢emu se internetsko oglasavanje najviSe razlikuje
od tradicionalnih medija je feed-back, odnosno povratna informacija koju korisnik moze dati
samo nekoliko sekundi nakon $to je neku uslugu odabrao. Takvu interaktivnost u marketingu

ne moze posti¢i niti jedan drugi medij.

Kako Skare (2006.), u svom radu navodi, glavne prednosti oglasavanja putem
interneta su dvosmjerna komunikacija, nepostojanje fizickih ograni¢enja, dinamic¢nost te
dostupnost multimedijskih sadrzaja. Kljuéna prednost online oglasavanja prema Slibar
(2018.), je njegova daleko niza cijena, a potom dolazi do mogucénosti ciljanja Zeljenih skupina
te lako mjerljiv povrat na investiciju. Njegova prednost u odnosu na druge medije sastoji se u
mogucnosti davanja neograniCenih ciljanih informacija o odredenom proizvodu ili usluzi.
Osim toga, prednost internetskog oglasavanja je jednostavan i detaljan nacin mjerenja
rezultata $to omogucava veéu moguénost pracenja uspjeSnosti kampanja i aktivnosti. Jedan
od nedostataka internetskog oglasavanja je poticanje zanimanja za posjetom web stranice,
odnosno poticaj da posjetitelj klikne na oglas koji vodi na web stranicu poduzeéa stoga se
oglasSivacgi na internetu moraju boriti za pozornost s drugim sadrzajima na stranici. Dok je
najveci nedostatak kod tradicionalnog oglasavanja to §to ne dozvoljava direktnu interakciju
sa publikom koja se pokazala kao jedan od klju¢nih faktora uspjesnosti online oglaSavanja.
Osim toga, rezultati tradicionalnog oglaSavanja su tesko ili potpuno nemjerljivi Sto je takoder
jedan od nedostataka.

Prema Mjeda (2014.), klasi¢no oglasavanje sve viSse gubi na popularnosti zbog
razvoja interneta kao komunikacijskog kanala koji je promijenio nacin na Kkoji svijet
funkcionira. IstiCe da su konvergencije informatiCke, telekomunikacijske i medijske industrije
promijenile oCekivanja i ponaSanje potroSaca jer prosjecni potroda¢ u svakom trenutku u
svom dZepu nosi platformu za informiranje, komunikaciju, zabavu i kupovinu, a nesumnijivo je

da se oglasavanje prilagodava trendovima.
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Internetsko i tradicionalno oglasavanje medusobno funkcioniraju na nacin da
tradicionalni mediji usmjeravaju paznju na internetske stranice na kojima se direktho moze
utjecati na prodaju. Kod oba ogladavanja istrazuje se trziste, ali sama €injenica da je internet
digitalni medij omoguéava se detaljniji i brzi uvid u obiljezja i ponasanje kupaca. lako
oglaSavanje 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 moguénosti koje su
dostupne u tradicionalnom i internetskom okruZzenju omogucéuju da se sloZi ucinkoviti

marketinski miks prema specifi€cnim potrebama i zahtjevima svakog poslovanja.

3.7. Kljué uspjesSnog oglasavanja putem interneta

Kroz oglasavanje putem interneta, poduze¢a mogu plasirati svoje oglase to¢no
odredenoj publici odnosno svojim potencijalnim kupcima. Stoga, postoji nekoliko nuznih
pravila koja se moraju postivati kako bi se osigurao povrat na uloZeno te izbjegli nepotrebni
gubici.

Klju¢ uspjeSnog oglasavanja putem internetu je (Debrecin, bez dat.):

e kreacija kvalitetnog sadrzaja
e primamljiv oglas
e informativan sadrZaj i dobar prodajni tekst

¢ ciljano pozicioniranje oglasa na trazilici, drugim web stranicama i drustvenim

mrezama

¢ dovodenje posijetitelja na najrelevantniji dio web stranice koja pruza to¢no ono

§to interesira potencijalne kupce

Kako bi poduzece imalo stvarni uCinak od oglaSavanja klju¢ni aspekt je pravilno
izradena web stranica koja sluzi kao online prodajni alat. Kvalitetne web stranice putem kojih
se ostvaruju rezultati od oglaSavanja su one koje $to veci broj posjetitelja privuku na direktni
kontakt s poduzeéem kao $to su poziv, poslan mail, ispunjen upitnik ili potaknu na direktnu

kupnju putem web trgovine.

U danasnje vrijeme postoji cijeli niz specijaliziranih agencija kojima je osnovna
aktivnost pomo¢ u oglasavanju putem interneta kao i onih koje se u potpunosti brinu o
oglaSavanju na internetu. Agencije nude edukaciju, savjete, profesionalnu izradu web
stranica, oglasa i slicno. Time se poduzeé¢ima smanjuje rizik i poveéava vjerojatnost za

postizanje povrata na ulaganje u oglasavanje.
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3.8. Mjerenje u€inaka oglasavanja na internetu

Mijerenje ucinaka internetskog oglasavanja vrlo je slozan proces ponajprije zbog
Cinjenice Sto se internetsko okruzenje neprestano mijenja i razvija te se postoje¢e metode i
tehnike usavrdavaju, a nove stvaraju. Vazno je naglasiti kako nedostatak bilo kakve analitike
predstavlja veliku manjkavost u oglaSavanju putem interneta. S obzirom da je kupcima i
korisnicima internet postao svakodnevnica tako su i oglaSivaci poceti traziti bolje nacine kako
do svojih ciljnih skupina, kako bolje isporuiti poruku, kako njegovati bolje odnose, kako

preciznije mjeriti uinke oglasavanja i u konacnici izgraditi svoj imidz u digitalnom okruzenju.

Krolo (2016.), poruCuje svim oglaSivaima da mjere svoj ,trud“ u internetskim
marketing kampanjama te ne¢e morati neprestano isprobavati nove alate i tehnike i neka

prate rezultate jer oni ¢e otkrivati daljnji plan.

Krolo (2016.), navodi slijed od pet koraka u mjerenju ucinaka ogladavanja putem
interneta:

1. Definiranje poslovnih ciljeva
2. Opis razli¢itih segmenata potencijalnih klijenata
3. Pracenje ,putovanja“ klijenta

4. Povezivanje poslovnih cilieva s KPIl-jevima (key performance indicator =

klju€ni pokazatelj uspjednosti
5. Definiranje nacina kreiranja izvje$¢a

Kako bi se mogli usporediti planirani rezultati sa ostvarenim, najprije je potrebno
definirati cilieve kao §to su podizanje svijesti o brandu, povecéanje prihoda, zadrzavanje
postojecih korisnika ili pridobivanje novih i sl. Nadalje, kako bi se lakS8e komuniciralo s
korisnicima potrebno je otkriti $to 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 podijelieni u viSe razliCitih segmenata stoga je bitho poznavati svaki od njih
te svakome posebno prilagoditi marketindku strategiju. Nakon toga, potrebno je kreirati nacin
na koji ¢e se mijeriti uspjeSnost pristupa svakom segmentu kako bi se saznalo na koje
korisnike se isplati potroSiti viSe novca ili vremena, a na koje manije ili nista. Slijedeci korak je
prac¢enje klijentovog puta do kupnje i je li razli¢it za razne segmente kupaca. Cetvrti korak je
povezivanje poslovnih cilieva s kljuénim pokazateljima uspjeSnosti internetskog marketinga
Sto je vrlo bitho kod mjerenja uspjesnosti kompletne strategije. Zadniji korak je izbor nacina
na koji ¢e se kreirati izvjeS€a o uspjeSnosti marketinske kampanje i naCina na koji ¢e se

izvjeSce prezentirati.
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Kako bi se pratila posjeCenost na nekoj web stranici, danas se koriste razliciti
softverski alati koji omogucuju uvid u statistiku. Google je razvio nekoliko Web alata koji
pomazu u pracenju posjecenosti optimiziranosti i analizi web stranice, od kojih se neki
pla¢aju, 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 racun na

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

Postoji mnostvo alata za pracenje, ali za sada Google Analytics se pokazao najboljim
i najkoriStenijim alatom web statistike. Google Analytics je alat pomocu kojeg vlasnici web
sadrzaja u bilo kojem trenutku mogu provjeriti cjelokupnu statistiku svog web sadrzaja. Ono
pruza informacije o ukupnom broju posjeta, o jedinstvenom broju posjeta, gdje se posjetitelji
zadrzavaju, $to najviSe Citaju, odakle i sa kojeg uredaja najvise posjecuju web sadrzaj te
ostale informacije o radu i posjecivanju istog. |1z dobivenih informacija moze se iznenadno
reagirati te prilagoditi sadrzaj s njihovom potraznjom i na taj nadin osigurati popularnost web

stranice (Bumbak i Livaja, 2017.).

Bez obzira na to kakav je cilj marketinSke kampanje, uvijek se treba pratiti i mjeriti
njezina ucinkovitost te ju pokusati poboljsati. Internet kao prevrtljiv medij nosi sa sobom vrlo
brze promjene i trendovi u ogladavanju brzo zastarijevaju. Praéenje trendova i mjerenje
uspjesSnosti oglaSavanja na internetu putem razli¢itih alata i tehnika jedan je od nacina da

oglasivaci budu sigurni da su na pravom putu i da ée se im uloZena sredstva vratiti.

3.9. Trendovi oglasavanja 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
uredaja mijenja se nacin pretrazivanja i ponaSanja internet posjetitelja. U nastavku rada bit
¢e izdvojeno nekoliko najvaznijin trendova, predvidanja, procjena u okviru online

oglasavanja.

Kao jedan od nedostataka u online oglasavanju je razliCitost metoda mjerenja
vidljivosti oglasavackih kampanja, stoga je Hrvatsko udruzenje druStava za trziSno
komuniciranje (HURA) predstavilo novi Europski standard vidljivosti digitalnog ogladavanja.
Inicijativa je zamiSljena kao rjeSenje koje ¢e pomoci agencijama i oglaSivaima koji su u
velikim dilemama kad je rije€ o vidljivosti digitalnog oglasavanja te kako zapravo najtoCnije
mogu mijeriti uspjeh digitalne kampanje. Koliko je ovo postao sve veci problem na trzistu,
svjedoCi i Cinjenica da trenutacno razliCite platforme imaju razliCite standarde kad je rije¢ o
definiranju vidljivosti oglaSavanog sadrzaja. Primjerice, na Facebooku se oglas smatra

vidljivim ako je najmanje 50% oglasa vidljivo na ekranu tijekom jedne sekunde, dok na

38



Twitteru to mora biti 100%. Cilj Europskog standarda vidljivosti digitalnog oglasavanja je
smanjenje nejednakosti prilikom prezentiranja rezultata razliitih metoda mjerenja vidljivosti

oglasavackih kampanja (Hura, 2017.).
Neki od najizrazenijih trendova u online oglasavanju prema Drobnjak (2017.), su:
e Porast oglaSavanja na digitalnim kanalima (i smanjenje TV oglasavanja)
¢ Online oglasavanje okrenuto ka mobilnim uredajima
¢ Rast koridtenja adblockera
e PoboljSanje korisni¢kog servisa
e Sve vedi broj online upita zadatih glasom umjesto kucanjem
e Rast kupovine preko targetiranih pinova (Pinterest)

Stru€na agencija za digitalni marketing Jasno&Glasno (2018.), istiCe kako ¢e ,Big
dana“ zasigurno dobiti jos veci zalet u 2018. godini s obzirom na to da tvrtke ulazu kapacitete
u analizu podataka kako bi pojacale korisni¢ko iskustvo i ostvarile svoje cilieve. Navode kako
oglaSiva¢ima viSe nije dovoljno znati da se obracaju publici s odredenim demografskim
karakteristikama, nego kako se te karakteristike stapaju s kontekstom u kojemu se pojedinac

nalazi.

Iz Arbone (2016.), istiCu kako novi trendovi u e-mail marketingu upucuju na dodatnu
vaznost personalizacije promotivnih aktivnosti posto korisnici Zele primati ponude samo za
proizvode i usluge koje ih interesiraju, a poduzeca ne Zele troSiti svoje resurse na promotivne
aktivnosti koje ne ostvaruju rezultate. Kao $to piSe Hrturizam (2017.), procjenjuje se da
prosjeCna osoba provjerava mobitel oko 150 puta dnevno, pritom provjeri e-mail, pregleda
druStvene mreze i moguée da pogleda na sat. Sve se viSe istiCe popularnost mobilnih
uredaja te se pretpostavlja da ¢e postati glavni uredaji za otvaranje e-mail poruka, surfanje
na drustvenim mrezama, pretrazivacu i dr. Iz tog razloga, nuzno je prilagoditi sav sadrzaj

druStvene stranice i web stranice, mobilnim korisnicima.

Tim Jasno&Glasno (2017.), pretpostavljaju da ¢e za pet godina 25% poslova u
marketingu obavljat ¢e umjetna inteligencija. Ve¢ danas, druStvene su mreze toliko pametne
da im je dovoljno nekoliko lajkova da znaju gotovo sve o korisnicima, a Internet of Things
samo ¢e pridonijeti dodatnoj personalizaciji. Odnosno, korisnici ¢e dobiti pravi individualni

tretman temeljen na analizi njihovih podataka, online ponasanja i reagiranja na promjene.

Nadalje, Tim Jasno&Glasno (2017.), istiCe da ¢e sve viSe rasti vaznost automatizacije
marketinga koje obuhvaca softverska rjeSenja koja olakSavaju rutinske zadatke vezane uz

slanje newslettera, upravljanje druStvenim mreZzama te ucinkovitije pracenje KkorisniCkih
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akcija. Uz automatizaciju usko je vezana i personalizacija jer nova tehnolosSka rjeSenja
omogucuju “pozadinsku” prilagodbu sadrzaja i poruka interesima i profilima ciljanih

segmenata korisnika.

Zbog Cinjenica da ¢ak 55% ljudi svakodnevno gleda online video tim Jasno&Glasno
(2017.), navodi kako su zbog svog nezaustavljivog rasta takvi sadrzaji i dalje "the next big
thing”. Video prednjaci i na drustvenim mrezama te se ustalio kao kljuéna komponenta

oglasavanja na internetu.

Gra$a (2018.), piSe da su slijedeci trend u ogladavanju reklame koje bude emocije. S
obzirom na to da se prodaja mijenja i usredoto&enija je na kupca, marketing se mora razvijati

u skladu s time. Stoga ¢e kampanje postati zabavnije i izazivat ¢e emocije kupaca.

Tim Jasno&Glasno (2016.), navode daljnje Sirenje native oglasavanja, odnosno
oglase koji su integrirani na web stranici tako da vizualno i stilski ne odudaraju od ostatka
sadrZaja te donose dodatnu vrijednost i informacije ciljanoj publici. Isti€¢u da u vrijeme kada
klasi¢ni banneri imaju sve manji u€inak, a sve viSe korisnika se okrece alatima za blokiranje

online oglasa, native oglasavanje ima svijetlu buducnost.

Media marketing (2018.), piSe da je ¢ak 4,3 od 7,6 milijardi ljudi na svijetu povezano
putem interneta, a procjena je da ¢e do 2030. cijela planeta biti online. Svaka aktivnost na
web-u se skladisti u veliku bazu podataka koju marketing i PR agencije iscrpno koriste. Ovi
podaci su sve dragocjeniji jer se pomocu njih u potpunosti moze razumijeti ciljana publika,
njihovi interesi i motivacija.

Kako napreduje tehnologija, tako rastu i moguénosti koje oglasavacke agencije mogu
iskoristiti kako bi klijentu omogucile ostvarenje postavljenih cilieva. Zbog sve vecéeg broja
korisnika, svakodnevnog poboljSanja kvalitete, obogadivanja sadrzaja informacijama i
kontinuiranog razvoja online oglasavanja, samo su neki od razloga zasto se sve veci broj
poduzecCa oglasava na internetu. Stoga, oglasavacki sadrzaji na internetu moraju biti sve
atraktivniji $to znadéi kraéi sadrzaji, viSe personalizacije, live video, kreativnost, dosljednost,

pristupacnost i sl.

3.10. Oglasavanje putem interneta u Hrvatskoj

lako u Republici Hrvatskoj postoji pad ulaganja u oglaSavanje unazad nekoliko godina
zbog opcée gospodarske krize, oglasavacka industrija najbrze je rastuéa djelatnost u
Hrvatskoj. Poznato je da je internet kampanju mogucée pokrenuti u nekoliko sati, te da su

rezultati vidljivi u gotovo realnom vremenu. Prema podacima Hrvatske udruge reklamnih
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agencija (HURE), internetsko oglasavanje postalo je popularnije od reklamiranja u tisku
(Jurkovi¢, Katolik, 2013.).

Prema procjeni Hrvatskog udruZenja drudtava za trziSno komuniciranje (HURA),
oglasivaci su 2017. godine u zakup oglasnog prostora u vodeéim hrvatskim medijima ulozili
1,47 milijardi kuna, Sto je 1,4% manje u odnosu na prethodnu godinu. TrziSte ogladavanja je
2017. godini palo prvi put nakon Cetiri godine kontinuiranog rasta, a najveéi je razlog tome
kriza u Agrokoru s obzirom da se procjenjuje da taj koncern &ini izmedu 8% i 9% ukupnog
trziSta zakupa medija, navodi se u izvjeS¢u HURA-e. Najveéi dio oglasavackog kotaca i dalje
otpada na televizijsko ogladavanje s udjelom oko 50%. Podaci za 2017. godinu pokazuju da
oglasavanje u online medije i dalje raste, dok relativno snazno pada oglaSavanje u
tiskovinama (Tportal.hr, 2018.).

Grafikon 4. Udio oglasivaca u Hrvatskoj

Udio medijskih oglasiva¢a u RH za 2017. god.

B Televizija

B [nternet

H Tisak
Radio

= Vanjsko oglasavanje

Izvor: izrada autora prema Tportal.hr, 2018.

Prema vrsti ogladavackih kanala u sveukupnoj investiciji jo$ uvijek dominira televizija
s udjelom oko 50%, oglaSivaci su 2017. godine na TV oglase potroSili 741 milijun kuna $to je
dodu8e pad od 2,2% u odnosu na prethodnu godinu. Vrijednost oglasavanja na Internetu
2017. godine iznosila je 245 milijuna kuna $to je 14,5% viSe nego godinu ranije te predstavlja
udio od 17% u ukupnom oglasavanju. Dok je ogladavanje u tisku procijenjeno na 218
milijuna kuna, Sto je 13,3% manje u odnosu na 2016. i &ini 15% udjela u ukupnom
oglasavanju. Ogladavanje na radio postajama iznosilo je 127 milijuna kuna $to je 0,4% manje
nego godinu dana prije te iznosi 9% udjela. Na vanjsko ogladavanje potroSeno je 130

milijuna kuna te &ini rast od 0,3% $to iznosi 9% udjela u ukupnom oglasavaniju.
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Voditelj sekcije medijskih agencija HURA, Bozidar Abramovi¢ istiCe da je udjel online
oglasavanja od 17% ukupnih investicija u medije vjerojatno i vedi, ali ga je teSko procijeniti jer
podaci ogladavanja na Google traZilici i druStvenim medijima nisu dostupni i dobrim dijelom
nisu ostvareni putem tradicionalnih agencija. Lazari¢ (2018.), direktor Arbone, tvrtke za
digitaini marketing istiCe kako su tvrtke prepoznale rezultate koji im donosi online
oglaSavanje stoga veci dio budZeta prebacuju na digitalne kanale oglasavanja. Julari¢
(2016.), istiCe da istrazivanje za 2016. godinu pokazuje kako ¢ak 95% mladih u dobi izmedu
16 i 29 godina u Hrvatskoj pristupa internetu putem svojih pametnih telefona, $to znaci da ¢e

na nasim prostorima jo$ viSe porasti utjecaj mobile first digitalnih kampanja.

Online oglasavanje postalo je jedan od klju¢nih alata u prodaji i marketingu te Jeli¢i¢
(2013.), istiCe 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 napravijen je
ogroman pomak u tom segmentu. Kao Cinjenicu zasto bi se netko odlu€io za online
oglaSavanije istiCe porast internet korisnika 3% do 5% godi$nje, 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 trazi na

internetu, da se ¢ak 85% putnika za planiranje i rezervacije koristi webom.

Nastavak rasta ulaganja u oglaSavanje putem interneta potvrduje da oglaSivaci
prepoznaju vaznost tog medija putem kojih se moze ciliano doprijeti do potencijalnih i
postojeéih kupaca. Pad ulaganja u zakup medijskog prostora u tiskanim medijima i radiju
djelomi¢no se objasnjava razvojem digitalnin kanala i promjenom navika Citatelja koji u
ve¢em dijelu sadrzaj konzumiraju na online kanalima. Utjecaj interneta je ogroman, osim
rasta online oglasavanja i trgovina sve viSe postaje online te ¢e se investicije u online kanale
iz godine u godinu sigurno povecavati. S porastom online oglasavanja i online trgovine, raste
popularnost mobilnog marketinga pa je potrebno oglasavacki sadrzaj i web trgovinu
prilagoditi pametnim telefonima. Jeli€i¢ (2013.), prodajni profesionalac na podrucju online
oglaSavanja istiCe da smo tek na kraju po€etka online oglaSavanja u Hrvatskoj i da Sto se ti¢e

online oglasavanja svatko jo$ uvijek moZe doprijeti do svog kupca.
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4. Istrazivanje

Prakti¢ni dio rada odnosi se na istrazivanje koje je provedeno u svrhu prikupljanja
primarnih podataka i to na nacin da su se ispitivali krajnji potroSaci i njihovi stavovi i
percepcija u vezi ogladavanja putem interneta. Istrazivanje je provedeno metodom ispitivanja
koriste¢i se anketnim upitnikom kao glavnim instrumentom istrazivanja te su ispitanici bili
anketirani putem interneta $to predstavlja namjerni, prigodni uzorak. Izabran je internet kao
vrsta medija za ispitivanje poradi lak8eg dolaska do veceg broja ispitanika i brzeg provodenja

samog anketnog upitnika.

U nastavku ove toCke opisana je metodologija istraZivanja, rezultati provedenog
istraZzivanja te neka ograniCenja istrazivanja koja su bila prisutna tijekom provedbe anketnog

upitnika. U prilogu rada nalazi se cijeli anketni upitnik koji je proveden medu potrosacima.

4.1. Metodologija istrazivanja

Anketni upitnik je napravljen pomoc¢u Google alata, odnosno u Google obrascu kako
bi Sto brze prikupili odgovori ispitanika. Upitnik je postavljen na nekoliko razliCitih stranica
drustvenih mreza i u roku mjesec dana prikupljeno je nesto vise od 100 odgovora, to€nije

zabiljezeno je 106 odgovora.

Anketni upitnik sastoji se od 26 pitanja zatvorenog tipa koja su podijeliena na 3
cjeline. Prvo dio pitanja se odnosi na demografiju ispitanika, drugi dio pitanja vezan je za
stupanj slaganja sa odredenim tvrdnjama, dok se tre¢a skupina pitanja odnosi na stupan;j
uCestalosti sa odredenim tvrdnjama. Anketni upitnik se sastojao od Likertove ljestvice s pet
stupnjeva gdje su ispitanici morali izraziti stupnjeve svojeg slaganja, odnosno neslaganja s

ponudenim izjavama.

Cilj istrazivanja bio je otkriti kakav je utjecaj internet oglasa na stavove pa time i na
pona$anje potroSaca u okolini. Anketni upitnik bio je usmjeren cijeloj generaciji potrosaca, te
kod nekoalicine starije generacije koja nije aktivna na internetu pomogla sam u ispunjavanju

upitnika kako bih imala $to veéi raspon dobe strukture u rezultatima istrazivanja.

4.2. Analiza rezultata istrazivanja

Podaci potrebni za ovo istrazivanje prikupljeni su kroz online anketu koju su
ispunjavali potro3aci razli€itih dobnih skupina, spolova, zanimanja kao i razli¢itih stavova,

interesa i uvjerenja. Analiza dobivenih rezultata anketnog upitnika obuhvaca tri skupine
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pitanja te su ona tako podijeljena u nastavku rada. Za prvu skupinu pitanja, od 1 do 4, koristit
¢e se tablice i pita dijagrami kako bi se na slikovit nadin predocila demografska struktura
ispitanika. Druga skupina pitanja obuhvaca pitanja od 5 do 16, dok se treca skupina pitanja
odnosi na pitanja od 17 do 26. Kod analize odgovora druge i treCe skupine pitanja koristit ¢e
se razliCiti grafikoni i tablice te mjera centralne tendencije, konkretnije koristit ¢e se
aritmeticka sredina kao najvaznija, najpoznatija i najviSe upotrebljavana srednja vrijednost. S
obzirom da su u anketnom upitniku grupirani podaci, koristit ce se ponderirana aritmeti¢ka

sredina.

4.2.1.Prva skupina pitanja

Prvi dio pitanja anketnog upitnika vezan je uz spol, dob, zanimanje ispitanika i
koli¢éinu vremena provedenog na internetu tokom dana te obuhvaéa pitanja od 1 do 4. U
analizi prve skupine pitanja koriStena je tablica sa apsolutnim i relativnim brojevima odgovora

i grafikoni kako bi se na slikovit nacin predocili zabiljezeni odgovori ispitanika.

Tablica 2. Spol ispitanika

ISPITANICI PREMA APSOLUTNI BROJ RELATIVNI BROJ (%)
SPOLU
Mugko 44 41,51%
Zensko 62 28,49%
UKUPNO: 106 100%

Izvor: izrada autora

Grafikon 5. Spol ispitanika

Spol ispitanika

® Musko

m Zensko

N =106

Izvor: izrada autora
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Tablica 2 i grafikon 5 prikazuju strukturu ispitanika koji su prisustvovali ispunjavaniju
anketnog upitnika s obzirom na spol ispitanika. Na temelju grafikona moze se vidjeti da je od
ukupno 106 ispitanika, 58% zenskih ispitanika, toénije njih 62 i ostatak od 42% muskih

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%
viSe od 65 god 6 5,66%
UKUPNO: 106 100%

Izvor: izrada autora

Grafikon 6. Dob ispitanika

Dob ispitanika
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Izvor: izrada autora

Iz prilozene tablice 3 i grafikona 6 vidi se struktura ispitanika koji su sudjelovali u
anketnom upitniku prema njihovoj dobi. Vidljivo je da najveci postotak ispitanika od 38% Cine

ispitanici u dobi od 25 do 34 godine, to¢nije njih 40, dok je najmanji postotak ispitanika od
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6%, tocCnije 6 ispitanika Cija je dob viS8a od 65 godina. Drugi po redu s najvec¢im udjelom
dobivenih odgovora od 27% c€ine ispitanici u dobi od 15 do 24 godina, to¢nije 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 $to Siri, osobno sam provela anketni
upitnik kod ispitanika u dobi viSe od 65 godina kako bi se u analizu odgovora uzela u obzir i

njihova misljenja.

Tablica 4. Zanimanje ispitanika

ISPITANICI PREMA
ZANIMANJU APSOLUTNI BROJ RELATIVNI BROJ (%)
Uéenik ili student 45 42,45%
Zaposlen 38 35,85%
Kuéanica/domacica 3 2,83%
Nezaposlen 12 11,32%
Umirovljenik 6 5,66%
Nesto drugo 2 1,89%
UKUPNO: 106 100%

lzvor: izrada autora

Grafikon 7. Zanimanje ispitanika
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Izvor: izrada autora
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Tablica 4 i grafikon 7 prikazuju strukturu ispitanika koji su rieSavali anketni upitnik

prema vrsti zanimanja ispitanika. Ispitanici su mogli odabrati jedan od pet ponudenih

odgovora ili navesti nesto drugo $to u ponudenim odgovorima nije navedeno. Iz prikaza se

moze zakljuciti da su najveci udio ispitanika od 42% uc&enici ili studenti, to¢nije njih 45, dok je

s druge strane najmanji udio odgovora bilo pod nesto drugo, odnosno dvoje ispitanika navelo

je da su studenti koji su zaposleni. Drugi po redu s najve¢im udjelom dobivenih odgovora od

36% bili su zaposleni ispitanici, toCnije njih 38, zatim 11% nezaposlenih, odnosno njih 12,

dok medu najmanjem djelu strukture ¢ine 6 umirovljenika i 3 kuc¢anice, tj. domadice.

Tablica 5. Vrijeme provedeno dnevno nainternetu

ISPITANICI PREMA KOLICINI
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

Vise od 5h 17 16,04
UKUPNO: 106 100%

lzvor: izrada autora

Grafikon 8. Koli€ina vremena provedena dnevno na internetu

Koli€ina vremena provedena na internetu
tokom dana

lzvor: izrada autora
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Tablica 5 i grafikon 8 prikazuju strukturu 106 ispitanika koji su sudjelovali u
ispunjavanju anketnog upitnika prema koli€ini vremena provedenog na internetu tijekom
dana. Moze se zakljuciti da najveci udio ispitanika od 29%, toCnije njih 31, dnevno provodi
izmedu 4 i 5 sati, dok najmanji udio ispitanika od 8%, toCnije njih 8 boravi izmedu 1 do 2 sati
dnevno na internetu. Drugi po redu s najve¢im udjelom od 24%, odnosno 25 ispitanika
dnevno provede izmedu 2 do 3 sata na internetu, nadalje 17 ispitanika na internetu provodi
viSe od 5 sati dnevno, dok manje od 1 sat na internetu boravi 14 ispitanika, a 11 ispitanika
provede na internetu izmedu 3 do 4 sata dnevno. MoZe se zakljuCiti kako su dobiveni
odgovori pomalo neocCekivani s obzirom da je veci postotak onih koji dnevno na internetu
provode vise od 5 sati u odnosu na one koji provode manje od 1 sat ili izmedu 1 i 2 sata

dnevno na internetu.

4.2.2. Druga skupina pitanja

Drugi dio pitanja odnosio se je na stupanj slaganja sa odredenim tvrdnjama. Ispitanici
su morali odabrati jedan od ponudenih odgovora prema Likertovi ljestvici s pet stupnjeva.
Stupnjevi na skali bili su rangirani od tvrdnje uopée se ne slazem, ne slazem se, niti se
slazem, niti se ne slazem, slazem se, u potpunosti se slazem i ne zelim dati odgovor. U

nastavku slijedi analiza dobivenih odgovora od 5 do 16 pitanja.

Tablica 6. Peto pitanje u upitniku

ViSe vremena surfajuci po internetu provodim na
rac¢unalu nego putem mobilnog uredaja.
Tvrdnja
Apsolutni broj Relativni broj (%)

Uopce se ne slazem

36 33,96
Ne slazem se

41 38,68
Niti se slazem, niti se ne
slazem ° 8,50
Slazem se

16 15,09
U potpunosti se slazem

4 3,77
Ne Zelim dati odgovor

0 0

UKUPNO: 106 100%

lzvor: izrada autora
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Iz priloZene tablice 6. mogu se is€itati apsolutni i relativni brojevi odgovora za tvrdnju
»Vide vremena surfajuci po internetu provodim na raCunalu nego putem mobilnog uredaja“.
Najveci dio ispitanika se izrazilo da se ne slaZzu sa tom tvrdnjom, Sto znaci da vecina
ispitanika koristi mobilni uredaj za surfanje po internetu nego racunalo. Manji dio ispitanika
odgovorilo je da vise vremena surfaju¢i po internetu provodi putem raCunala te se dobiveni
podaci mogu povezati sa dobi ispitanika. S obzirom da je anketu ispunila nekolicina starije
generacije, moZe se zakljuéiti da starija generacija ¢eS¢e koristi raCunalo za spajanje na

internet mrezu za razliku od mlade populacije.

Za interpretaciju slijedece tvrdnje u anketnom upitniku koja glasi: ,.Smatram da je
oglasima mjesto van glavhog sadrzaja internetske lokacije.“ koristila sam mjeru
centralne tendencije, odnosno aritmeticku sredinu za interpretaciju dobivenih rezultata. Za
navedenu tvrdnju ispitanici su se u prosjeku s njom niti slozili, niti ne slozili, Sto pokazuje
izraCun ponderirane aritmetiCke sredine koji iznosi 3,13. S obzirom da su ispitanici u prosjeku
zauzeli relativno neutralan stav, moze se zakljuciti da stavovi ispitanika 0 mjestu oglasa

ponajprije ovise 0 osobnosti i karakteru svakog pojedinog potrosaca.

Grafikon 9. Sedmo pitanje u upitniku

Smatram da su oglasi na internetu opéenito prenapadni.
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lzvor: izrada autora

Grafikon 9 prikazuje apsolutne brojeve odgovora za tvrdnju ,Smatram da su oglasi na
internetu opcenito prenapadni‘, te se kroz navedenu tvrdnju htjelo saznali prihvaéaju li

ispitanici oglase na internetu kao nacin komunikacije s poduze¢em. Iz grafikona se mozZe
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vidjeti kako najveci broj ispitanika smatra da su oglasi na internetu opcenito prenapadni, dok
je relativno manji broj onih koji negiraju ovu tvrdnju. Dobiveni rezultati su oCekivani, iz
razloga $to je prisutan trend objave velike koli€ine internetskih oglasa koji djeluju prenapadno

za potroSace.

Grafikon 10. Osmo pitanje u upitniku

Smatram da su video oglasi na internetu vise iritantni od
tekstualnih i slikovnih oglasa.
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Izvor: izrada autora

Iz grafikona 10. mogu se iS¢itati postoci dobivenih odgovora vezanih za tvrdnju
~Smatram da su video oglasi na internetu vise iritantni od tekstualnih i slikovnih oglasa“. Vise
od 60% ispitanika slozilo se sa navedenom tvrdnjom Sto znaci da su video oglasi za njih
prenapadni od tekstualnih ili slikovnih oglasa na internetu, dok se nekolicina ispitanika, oko
20% nije slozila sa tom tvrdnjom. Kao razlog tome, mozZe se navesti €injenica da se u velikoj
vecini internetski video oglasi po¢nu sami reproducirati u pozadini ili skaCu u novom

prozor€icu Sto najéesce iritira korisnike.

Za prikupliene odgovore na tvrdnju u ankethom upitniku da online oglasavanje
znacajno utje¢e na odluku prilikom kupovine odredenog proizvoda izradunala sam
ponderiranu aritmetiCku sredinu. Dobiveni rezultat iznosio je 4,01 Sto znaci da se ispitanici u
prosjeku slazu sa navedenom tvrdnjom. Rezultati su bili o€ekivani iz razloga Sto brojni oglasi
kao Sto su primjerice oglasi s ciliem informiranja potroSaca ili oglasi uvjeravanja ili oglasi
podsje¢anja na kupnju proizvoda ili usluga utjeCu na ponasanje potrosaca, Ciji je rezultat

kupovina proizvoda ili usluga.
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Slijedecéa tvrdnja u anketnom upitniku glasi da oglasavanje putem interneta ima
veéi utjecaj na ponasanje potrosa¢a u procesu kupovine u odnosu na tradicionalne
medije kao sto su TV, radio, tisak. Za navedenu tvrdnju, takoder sam izracunala
ponderiranu aritmeti¢ku sredinu koja iznosi 3,19. Dobiveni rezultat pokazuje da se ispitanici u
prosjeku niti slazu, niti ne slazu da internetsko oglasavanja ima veci utjecaj na ponasanje
potroSaca kod kupovine u odnosu na tradicionalne medije. Na temelju navedenog, moze se
zakljuliti da je neutralnost stavova ispitanika znaCajno povezana sa dobi ispitanika. 1z
razloga $to je u ispunjavanju anketnog upitnika sudjelovala starija generacija ispitanika koja
je vrlo vjerojatno negirala ovu tvrdnju s obzirom da oni u ve¢em dijelu slobodnog vremena

gledaju TV ili €itaju novine ili slusaju radio.

Grafikon 11. Jedanaesto pitanje u upitniku

Smatram da oglasavanje kao izvor informacija ima veéi utjecaj
na djecu i mladu populaciju u odnosu na roditelje i stariju
populaciju.

Ne Zelim dati odgovor | 2
U potpunosti se slazem 50

Slazem se 8

Niti se slazem, niti se ne slazem 15

Ne slazem se 26

Uopce se ne slazem | 5

Broj ispitanika
Izvor: izrada autora

Grafikon 11. prikazuje dobivene rezultate za stupanj slaganja sa tvrdnjom ,Smatram
da oglasavanje kao izvor informacija ima veci utjecaj na djecu i mladu populaciju u odnosu
na roditelje i stariju populaciju®. 1z grafikona se moze iSCitati da je najveci broj ispitanika, njih
50, odgovorilo da se u potpunosti slaze sa navedenom tvrdnjom, dok se samo 5 ispitanika
uopce nije slozilo sa tom tvrdnjom. Opcéenito se smatra da djeca jako vole oglase i reklamni
sadrzaj jer se oglasi uglavhom temelje na osje¢ajima radosti, sre¢e, uzitka pa su stoga
njihovi ucinci ¢es¢i kod mlade populacije u odnosu na starije. lako u€inci oglasa vrlo ¢esto

mogu izostati, ali ako ih bude, naj¢esce je rije€ o kratkotrajnim efektima.
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Grafikon 12. Dvanaesto pitanje u upitniku

Ne Zzelim se pretplatiti na newsletter jer smatram da me to
navodi na kupnju nepotrebnih proizvoda ili usluga.
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slazem slazem, niti se slazem odgovor

se ne slazem Broj ispitanika

lzvor: izrada autora

Grafikon 12. prikazuje broj dobivenih odgovora za tvrdnju koja glasi: ,Ne zZelim se
pretplatiti na newsletter jer smatram da me to navodi na kupnju nepotrebnih proizvoda ili
usluga“. Najveci broj odgovora je neutralan, odnosno niti se slazu, niti se ne slazu, te
obuhvaéa 33 ispitanika, dok se u potpunosti slaze sa navedenom tvrdnjom samo 4
ispitanika. Dobiveni rezultati su neoCekivani jer smatrala sam da ée se vecina ispitanika
sloziti sa navedenom tvrdnjom, no rezultati su se pokazali drugacijima. Jedan od razloga za
takve dobivene rezultate moze biti da nekolicina ispitanika vrlo rado prima razli€ite popuste,
pogodnosti i kupone koje im pojedino poduzece nudi ili da je nekolicina ispitanika nije sklona

kupovanju samo oglasavacih proizvoda ili usluga.
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Tablica 7. Trinaesto pitanje u upitniku

Oglasavanje putem interneta prihva¢am kao nacin
komunikacije s poduzec¢em.
Tvrdnja
Apsolutni broj Relativni broj (%)
UopcCe se ne slazem
0 0
Ne slazem se
5 4,72
Niti se slazem, niti se ne
slazem 8 7,55
laZem
Slazem se 23 21.70
U potpunosti se slazem
68 64,15
Ne Zelim dati odgovor
zeli i odgov 5 188
UKUPNO: 106 100%

Izvor: izrada autora

Tablica 7. prikazuje apsolutne i relativhe brojeve odgovora ispitanika za stupanj
slaganja sa tvrdnjom da ,Oglasavanje putem interneta prihvacam kao nacin komunikacije s
poduzeéem®. Najveli postotak ispitanika od 64,15% ili njih 68 odgovorilo je da se u
potpunosti slazu sa navedenom tvrdnjom, dok nije bilo niti jednog odgovora koji se uopce ne
slaze sa danom tvrdnjom. Dobiveni rezultati su malo iznenadujuci s obzirom da je tako veliki
broj ispitanika oznacio da se u potpunosti slaZze sa navedenom tvrdnjom. Moze se zakljuditi
da ispitanici prihvac¢aju internetske oglase s obzirom da je osim promotivhog sadrzaja oglasa

jednako vazan informativan i edukativan karakter oglasa.

Za slijede¢u tvrdnju u anketnom upitniku koja glasi ,Smatram da su animirani
banner oglasi dosadniji i iritantniji od statiénih banner oglasa“ izraCunala sam
ponderiranu aritmetiCku sredinu dobivenih odgovora. Uz navedenu tvrdnju, ispitanicima sam
u jednoj reCenica obrazlozila pojam banner oglasa kako bi im tvrdnja bila razumljivija. Navela
sam da su banner oglasi stati¢ne ili dinami¢ne slike postavljene na web stranicu putem kojih
poduzece oglasava sebe, proizvod ili uslugu. Vrijednost izraCunate ponderirane aritmetiCke
sredine iznosi 3,50 8to znadi da se sa navedenom tvrdnjom ispitanicu u prosjeku niti slazu,
niti ne slazu. Kao razlog tome, moze se navesti pojava efekta bannersko slijepilo, tj. kada
korisnici ignoriraju oglase iz razloga $to je vecéina web stranica prenatrpana banner oglasima

i relativno je mali postotak onih koji ée stvarno kliknuti na oglas.
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Grafikon 13. Cetrnaesto pitanje u upitniku

Smatram da su animirani banner oglasi dosadniji i
iritantniji od stati¢nih banner oglasa.

m Uopce se ne slazem
® Ne slazem se

Niti se slazem, niti se
ne slazem

Slazem se

2204 m U potpunosti se slazem

28%

m Ne Zelim dati odgovor

Izvor: izrada autora

Grafikon 13. prikazuje postotak dobivenih odgovora vezanih za stupanj slaganja sa
tvrdnjom da su animirani banner oglasi dosadniji i iritantniji od staticnih banner oglasa. Na
temelju grafikona se moze iSCitati da se najveCi postotak ispitanika od 28% slaze sa
navedenom tvrdnjom, dok se najmanji postotak ispitanika uopce ne slaze sa danom
tvrdnjom. Zanimljivo je da €ak 10% ispitanika ili njih 11, nije Zeljelo dati odgovor na ovo
pitanje. Dolazi se do zaklju¢ka da su vecini ispitanika animirani banneri dosadniji i iritantniji te

bi se stoga veéa pozornost u oblikovanju oglasa treba posvetiti stati€nim banner oglasima.

Grafikon 14. Petnaesto pitanje u upitniku

Smatram da su drustvene mreze jedan od najefikasnijih alata
za online oglasavanje.

m Uopce se ne slazem

E Ne slazem se
Niti se slazem, niti se ne
slazem
Slazem se

m U potpunosti se slazem

m Ne Zelim dati odgovor

lzvor: izrada autora
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Grafikon 14. prikazuje relativhe brojeve odgovora ispitanika koji su izrazili stupanj
slaganja sa tvrdnjom da su druStvene mreZze jedan od najefikasnijih alata za online
oglaSavanje. Iz priloZzenog grafikona se moze vidjeti da se najveci postotak ispitanika od 43%
ne slaze sa navedenom tvrdnjom, dok se najmaniji postotak ispitanika od 2% slaze sa danom
tvrdnjom. 1z dobivenih rezultata, moze se zakljuciti da veéina ispitanika ima negativan stav
prema oglasavanju na druStvenim mreZzama. Kao razlog tome zakljuCku, moze se navesti

¢injenica da su druStvene mreze prezasi¢ene raznim oglasnima koji iritiraju korisnike.

Grafikon 15. Sesnaesto pitanje u upitniku

Smatram da oglasi na internetu moraju biti atraktivniji Sto
znaci kraci sadrzaj i viSe personalizacije.
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lzvor: izrada autora

Iz prilozenog grafikona 15. moze se vidjeti broj odgovora ispitanika vezanih za
stupanj slaganja sa tvrdnjom da internetski oglasi moraju biti atraktivniji $to znaci kraci
sadrzaj i viSe personalizacije. Na temelju grafikona vidi se da je najveci broj onih ispitanika,
odnosno njih 61 koji se u potpunosti slazu sa danom tvrdnjom, dok je najmanje, njih dvoje,
koji se ne slaZzu sa tvrdnjom. Kao razlog dobivenih rezultata moze se istaknuti €injenica da se
zbog sve vece zasi¢enosti oglasima, internetsko oglasavanje razvija u smjeru sve izraZenije

personalizacije $to je rezultat boljeg nacina prikupljanja informacija o potro$ac¢ima.
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4.2.3.Tre¢a skupina pitanja

Tredi dio pitanja bio je vezan uz stupanj uCestalosti sa odredenim tvrdnjama. Ispitanici
su morali odabrati jedan od ponudenih odgovora prema Likertovi ljestvici s pet stupnjeva.
Stupnjevi su bili rangirani prema ucestalosti od uopce ne, rijetko, ponekad, Cesto, izrazito
Cesto i ne zelim dati odgovor. U nastavku slijedi analiza dobivenih odgovora od 17 do 26

pitanja.

Za tvrdnju u anketnom upitniku ,Koliko ¢esto kliknete na oglas kojeg vidite na
web stranici ili pretrazivacu?” izraCunala sam ponderiranu aritmeti¢ku sredinu na temelju
dobivenih odgovora ispitanika. Ispitanici u prosjeku rijetko kliknu na oglas kojeg vide na web
stranici ili pretrazivacu $to pokazuje izraCunata aritmeti¢ka sredina koja iznosi 2,16. Kao
razlog tome moze se navesti Cinjenica da su ispitanici prezasi¢eni raznim oglasima te se od
oglaSivata zahtjeva da budu kreativniji, inovativniji, zanimljiviji da bi potroSaci u moru oglasa

mogli prepoznati ba$ njegov.

Grafikon 16. Osamnaesto pitanje u upitniku

Koristite li e-postu za primanje razli€itih popusta, kupona,
pogodnosti koje Vam pojedino poduzeée nudi?

m Uopce ne
H Rijetko

Ponekad

Cesto
23% W |zrazito Cesto

® Ne Zelim dati

32% odgovor

Izvor: izrada autora

Grafikon 16. prikazuje dobivene odgovore u obliku postotka na pitanje koriste li e-
postu za primanje razli¢itih popusta, kupona i pogodnosti koje poduzece nudi. |z grafikona se
moze iSCitati da je najveli 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, zakljuCuje se da ispitanici relativno rado primaju razliite kupone, popuste i

pogodnosti koja im poduzec¢a nude.

Za slijedece pitanje u anketnom upitniku ,Koliko ¢esto primate nezeljenu e-postu,
tzv. spam? izraCunala sam ponderiranu aritmeticku sredinu na temelju dobivenih odgovora.
Dobiveni rezultat aritmeticke sredine iznosi 3,40 $to ukazuje da ispitanici u prosjeku ponekad
primaju nezeljenu e-postu, odnosno tzv. spam. Nekolicina od 6 ispitanika na navedeno
pitanje nije Zeljela dati odgovor $to znaci da se dobiveni rezultati ne mogu smatrati previSe
relevantnim. Najveci broj ispitanika, njih 41 na dano pitanje odgovorilo je da nezeljenu e-

postu primaju Eesto §to znadi da su zatrpani nevaznim porukama koje ne zele Citati.

Grafikon 17. Dvadeseto pitanje u upitniku

Je li Vas oglas u tradicionalnim medijima potaknuto na trazenje
dodatnih informacija o proizvodu ili usluzi putem interneta?

Ne Zelim dati odgovor | 4
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Cesto | 48
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Rijetko | 11
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Uopcene | 2
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Izvor: izrada autora

Grafikon 17. prikazuje prikupliene odgovore ispitanika na pitanje ako ih je oglas u
tradicionalnim medijima potaknuo na traZenje dodatnih informacija o proizvodu ili usluzi na
internetu. Dobiveni rezultati pokazali su da se najveéi broj ispitanik, njih 48, izrazilo da je to
Cesto, dok je najmaniji broj ispitanika, njih 2, izabralo odgovor uopée ne. Moze se zakljuciti da
ispitanici u prosjeku ponekad na internetu traze dodatne informacije o proizvodu ili usluzi

kojeg vide u novinama ili na televiziji ili Cuju preko radija.
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Za interpretaciju pitanja u anketnom upitniku ,Koliko ¢esto pogledate video oglas
na internetu do kraja?“ koristila sam ponderiranu aritmetiCku sredinu. Dobiveni rezultat
aritmetiCke sredine iznosi 2,46 Sto znadi da ispitanici u prosjeku rijetko pregledaju video
oglas do kraja na internetu. Najveci broj ispitanika izrazilo se da je to ponekad, dok se
najmaniji broj ispitanika izrazilo da je to izrazito ¢esto. lako bi video oglasi na internetu morali
biti zanimljiviji i privlacniji korisnicima te bi oni trebali poticati na interakciju s korisnicima,
video oglasi najesce iritiraju korisnike i relativno malo njih pogleda video oglas na internetu
do kraja. Osim toga, jedan od razloga je da video oglasi ¢esto prekrivaju pola portala ili web

stranice ¢ime korisniku ometaju paznju tijekom C&itanja.

Grafikon 18. Dvadeset drugo pitanje u upitniku

Koliko €esto koristite mobilni uredaj za €itanje e-poste?
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Izvor: izrada autora

Grafikon 18. prikazuje strukturu dobivenih odgovora na pitanje koliko ¢esto ispitanici
koriste mobitel za &itanje e-poste. Na prilozenom grafikonu se moZe id€itati da se najveci broj
ispitanika, njih 51 izrazilo da izrazito Cesto koriste mobilni uredaj za Citanje e-poste, dok se
najmanje ispitanika, njih 5 izrazilo da je to rijetkost. Dobiveni rezultati se takoder mogu
povezati sa dobi ispitanika, te se dolazi do zaklju¢ka da vise mlade populacije koristi mobitel
za surfanje po internetu i Citanje e-posSte, dok ostatak starije generacije to obavlja preko

racunala.
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Grafikon 19. Dvadeset tre¢e pitanje u upitniku

Potic¢u li Vas komentari i recenzije o pojedinim proizvodima
na drustvenim mrezama na donosenje konaéne odluke o
kupnji odredenog proizvoda?

m Uopce ne
m Rijetko

Ponekad

Cesto

m |zrazito Cesto
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21% ® Ne Zelim dati
odgovor

lzvor: izrada autora

Iz prilozenog grafikona 19. moze se vidjeti postotak dobivenih odgovora ispitanika
ako ih komentari i recenzije o proizvodima na druStvenim mrezZzama poti€u na donoSenje
kona¢ne odluke o kupnji odredenog proizvoda ili usluge. Najveci postotak odgovora
ispitanika od 30% ide u prilog €injenici da je to izrazito ¢esto, dok najmaniji postotak ispitanika
od 7% istiCe da je to rijetkost. Moze se zakljuCiti da polovica ispitanika prije donoSenja
kona¢ne odluke o kupnji proizvoda ili usluge pregledava tude komentare i recenzije na
drustvenim mrezama te se pretpostavlja da ostatak ispitanika koji to ne rade nema otvoreni

profil na nekoj od drustvenoj mrezi.

Na slijedeée pitanje u anketnom upitniku koje glasi ,Koliko c¢esto koristite
adblocker za blokiranje internetskih oglasa na web stranici?“ izraCunala sam
ponderiranu aritmeti¢ku sredinu za interpretaciju rezultata. Moze se zakljuCiti da ispitanici u
prosjeku rijetko koriste adblocker za blokiranje internetskih oglasa na pretrazivacu Sto
pokazuje izraCunata aritmetiCka sredina odgovora koja iznosi 2,22. Aplikacije ili dodaci za
blokiranje oglasa postale su ,ubojice” internetskog oglasavanja te je raSirenost takvih
dodataka sve veca. S obzirom da ih ispitanici rijeko koriste, mogu se istaknuti neki od
razloga kao Sto su da nekolicina njih nije upuéena u nacin koristenja adblockera ili da

ispitanici nisu upoznati da adblockeri uopce postoje.
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Tablica 8. Dvadeset peto pitanje u upitniku

Je li Vas strah podijeliti svoje osobne podatke sa
poduzecéem iz razloga sto bi se podaci mogli

Pitanje zlouporabiti?
Apsolutni broj Relativni broj (%)
Uopce ne
28 26,41
Rijetko
| 45 42,45
Ponekad
14 13,21
Cest
Cesto 11 10,38
Izrazito ¢esto
5 4,72
Ne zelim dati odgovor
g 3 2.83
UKUPNO: 106 100%

lzvor: izrada autora

Tablica 8. prikazuje apsolutne i relativhe brojeve dobivenih odgovora ispitanika na

pitanje ako ih je strah podijeliti svoje osobne podatke sa poduzeéem iz razloga $to bi se

podaci mogli zlouporabiti. Najveci broj ispitanika, to¢nije njih 45 izrazilo se da ih je rijetko

strah podijeliti svoje osobne podatke, dok se najmaniji broj ispitanika, to€nije njih 5 izrazilo da

ih je izrazito Cesto strah podijeliti svoje podatke. Poduzeca intenzivno prikupljaju podatke o

potroSacima kako bi saznali njihove motive, navike i Zelje, stoga je ove 2018. godine stupila

na snagu Opca uredba o zastiti osobnih podataka (GDPR). Cilj uredbe je zastita osobnih

podataka Sto ide u prilog Cinjenici dobivenih odgovora da ispitanici uopce ne ili rijetko

osjecaju strah za dijeljenje svojih osobnih podataka.
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Grafikon 20. Dvadeset Sesto pitanje u upitniku

Jeste li kupili neki proizvod samo na temelju obeéavajuc¢eg
internetskog oglasa?

35 - 33
30 -
24
25 - 23
20 A 18
15 -
10 -
4 4

5 4 p p

J J
O T T T . T T T

Uopce ne Rijetko Ponekad Cesto Izrazito Ne Zelim o
éesto dati Broj ispitanika
odgovor

lzvor: izrada autora

Grafikon 20. prikazuje prikupljene odgovore na posljednje pitanje u anketnom upitniku
da li su ispitanici kupili neki proizvod samo na temelju obecavajuceg internetskog oglasa. Iz
grafikona se moze vidjeti da je najveci broj ispitanika, njih 33, odgovorilo da je to rijetkost,
dok se najmaniji broj ispitanika, njih 4 izrazilo da je to izrazito ¢esto. Na temelju dobivenih
odgovora, dolazi se do zaklju¢ka da su stavovi potrodaca vrlo sloZene strukture u procesu
donoSenja odluke o kupovini odredenog proizvoda ili usluga te da oni ponajprije ovise o
motivima, potrebama, zeljama, navikama potroSaca. Osim toga, smatra se da potrosaci u
velikoj mjeri svoje odluke o kupnji donose na temelju svojih emocija te je velik broj oglasa
orijentiran na emocije koje se pokuSavaju dolarati putem slike, glazbe, rijeci i sl. 1z tog
razloga se nekolicina ispitanika izrazila da je kupila neki proizvod samo na temelju

obecavajuceg internetskog oglasa koji je utjecao na njihovo ponasanje.

4.3. Ograni€enja istrazivanja

Razmatrajuci dobivene rezultate istraZivanja, potrebno je imati na umu da postoje
neka ograniCenja ovog istraZzivanja. Prvo ograniCenje odnosi se na uzorak istraZivanja.
IstraZivanje je provedeno na malenom uzorku od 106 ispitanika te je uzorak istraZzivanja

premalen za stvaranje potpune slike o utjecaju internet oglasa na stavove pa time i na
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ponasanje potroSaca u okolini. Nadalje, istraZivanje je provedeno putem anketnog upitnika
na internetu stoga je ono ograniCeno nekim ispitanicima koji nemaju pristup internetu.
Dobiveni rezultati prikladni su za dono$enje indikativnih zaklju¢aka dok bi za stvaranje
potpune slike bilo potrebno provesti opseznije istraZivanje. Zatim, ogranienje istrazivanja
predstavljaju metode procjene stavova 0 utjecaju internet oglasa koje se temelje na
subjektivnoj procjeni ispitanika. Slijedece ogranitenje odnosi se na kratki rok u kojem je
provedeno istraZivanje te se smatra da bi u Sirem vremenskom roku viSe ispitanika ispunilo
anketni upitnik i rezultati bi bili pouzdaniji. Ovo istrazivanje moze posluZiti kao temelj za neko

buduce istraZivanje na ve¢em uzorku ispitanika iz cijele Republike Hrvatske.
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5. Zakljucak

Na pocletku razvoja poslovanja vecina poduzeca konstruira svoje web stranice za
pruzanje prijeko potrebnih informacija, te je u polecima internet predstavljao katalog za
pruzanje informacija korisnicima. Uloga web stranica drasticho se mijenja i poCinje ukljuCivati
funkcije kao §to su promoviranje marke, oglasavanje proizvoda ili usluga, ponuda informacija
o proizvodu ili usluzi kao i moguénost kupnje. Zbog ubrzanog razvoja novih tehnologija,
internet i oglasavanje na internetu doseZe visoku razinu te internet postaje jedan od

nezaobilaznih kanala ogladavanja proizvoda i usluga.

Oglasavanje kao element promotivnog spleta internetskog marketinga istice
mogucnost vrlo preciznog ciljanja odredene skupine potro$aca, ¢ime se Stede sredstva, a
sadrzaj promotivhe poruke usmjerava se skupini potencijalnih potroSaca. Osim promotivnog
sadrzaja poruke jednako je vazan informativni i edukativni karakter poruke kao i poticanje
dvosmjerne komunikacije te zaprimanje povratnih informacija. Kao temeljne razlike
internetskog oglasavanja u odnosu na tradicionalno oglaSavanje istiCe se mogucnost
prikuplianja znatno veée koliCine podataka o potroSadima i njihovom ponaSanju,
interaktivnost te visok stupanj mjerljivosti ucinaka. Zbog sve vecée zasi¢enosti trzista,
oglaSivaCi moraju konstantno osmisljavati nove oblike oglasavackih poruka putem kojih ¢e
doprijeti do ciljane skupine potrodaa. Stoga se internetsko ogladavanje razvija u smjeru sve
izrazenije personalizacije, a posljedica toga su bolji nacini prikupljanja informacija o
potroSacima. Internetsko oglasavanje moze se istodobno pojavljivati u brojnim varijantama,
pa tako primjerice moze biti tekst, slika, video, zvuéni isje€ak ili njihove kombinacije, a
sadrzaj poruke bi trebao biti personaliziran, pristupaCan, koristan, originalan, iskren i sl.
Internetsko oglaSavanje ne zavrS8avam konstrukcijom svoje web stranice, internetsko
oglaSavanje nije stavljanje nekoliko oglasa na mrezu, internetsko oglasavanje zahtjeva
kontinuiranu analizu, istrazivanje, planiranje i pracenje rezultata koriStenjem dostupnih
metoda i tehnika. Na trziStu vlada velika konkurencija koja od oglaSivaca zahtjeva da bude
kreativniji, inovativniji i zanimljiviji da bi potroSa¢ u moru oglasa mogao prepoznati bas
njegov. lako je internet danas jedan od najefikasnijih oglaSavackin medija, internetsko
oglasavanije jo$ uvijek ima svojih nedostataka, sukladno tome iz dana u dan se usavrSavaju i
razvijaju novi oblici online oglaSavanja, nove tehnike i alati mjerenja i pracenja online
oglasavanja kako bi se $to bolje i u€inkovitije utjecalo na potrosaca i njegovo dono$enje
odluke o kupniji. Isto tako, bitna je €injenica da u potpunosti nisu iskoristene sve mogucnosti i
prednosti interneta kao oglasavatkog medija iz razloga Sto broj internet korisnika iz dana u
dan raste i na taj se nacin konstantno Siri potencijalna ciljana skupina do koje oglaSivadi

mogu doprijeti.
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Kroz provedeno istrazivanje doslo se do zakljuCka da internetski oglasi djeluju na
stavove potroSata pa samim time i na ponaSanje potroSaca kroz niz razli€itih aspekata.
Ovisno o vrsti oglasa razlikuju se i stavovi potroSaga u okolini. Neke od vrsta internetskih
oglasa su primjerice oglasi uvjeravanja potro$aca, oglasi podsje¢anja na kupnju, oglasi s
ciliem informiranja potro§aca o proizvodu i usluzi, i sl. Na stavove potro$aca ne djeluju samo
oglasi i reklamni sadrzaj, ve¢ cijeli niz drugih ¢imbenika kao §to su motivi, potrebe, stavovi,
navike potro$aca te sam proizvod koji se oglaSava po svojim karakteristikama. 1z tog razloga,
stavovi potroSaca su vrlo sloZzene strukture u procesu donoSenja odluke o kupovini koje je

potrebno sveobuhvatno analizirati kako bi se oglasima na njih moglo Sto u€inkovitije utjecati.

Kako bi oglasavanje na internetu bilo $to ucinkovitije potrebno je da oglasi budu na
pravom mjestu i u pravu vrijeme, a to se moze posti¢i buduéi se radi o internetskom
oglasavanju kao ciljinom oglasavanju. Potrebno je ponuditi potrodaéu proizvod ili uslugu u
trenutku kada je on za nju zainteresiran sa kompletnom informacijom o proizvodu ili usluzi, a

u pozadini imati kompletnu analizu u€inkovitosti.
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Prilog (Anketa)

1. Spol ispitanika:

a.
b.

Musko
Zensko

2. Dob ispitanika:

~0 o0 o

15-24
25-34
35-44
45 -54
55-64

viSe od 65 godina

3. Zanimanje ispitanika:

~®ooo0op

u€enik ili student
zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)
kucanica/domacica

nezaposlen

umirovljenik

nesto drugo (molim navesti §to):

4. Koli¢ina vremena provedena na internetu tokom dana:

~®ooo0op

manje od 1h
1h - 2h

2h —-3h
3h—4h

4h —5h
vise od 5h

Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedecim tvrdnjama, gdje
ocjena ,1“ znaci da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5“ da se U
POTPUNOSTI SLAZETE s tvrdnjom. Ako ne Zelite dati odgovor, odaberite ocjenu 9.

5. ViSe vremena surfajuéi po internetu provodim na racunalu nego putem mobilnog uredaja.

~0oo0oTw

uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem

ne Zelim dati odgovor
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6. Smatram da je oglasima mjesto van glavnog sadrzaja internetske lokacije.

uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem

ne zelim dati odgovor

~®o a0 oy

7. Smatram da su oglasi na internetu opéenito prenapadni.

uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem

ne Zelim dati odgovor

~®o oo oy

8. Smatram da su video oglasi na internetu vise iritantni od tekstualnih i slikovnih oglasa.

uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem

ne Zelim dati odgovor

~®ooo0op

9. Smatram da online oglasavanje znac¢ajno utjeCe na odluku prilikom kupovine odredenog
proizvoda.
a. uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem

ne Zelim dati odgovor

~®oo00T

10. Smatram da oglaSavanje putem interneta ima veci utjecaj na ponasanje potrosaca u
procesu kupovine u odnosu na tradicionalne medije (TV, radio, tisak).
a. uopce se ne slazem
ne slazem se
niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se
u potpunosti se slazem
ne Zelim dati odgovor

~0ao0o

11. Smatram da oglasSavanje kao izvor informacija ima veéi utjecaj na djecu i mladu
populaciju u odnosu na roditelje i stariju populaciju.

a. uopce se ne slazem
b. ne slazem se
c. niti se slazem, niti se ne slazem



d. slazem se
€. u potpunosti se slazem
f. ne Zelim dati odgovor

12. Ne Zelim se pretplatiti na newsletter jer smatram da me to navodi na kupnju nepotrebnih
proizvoda ili usluga.

uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem

ne zZelim dati odgovor

~oao0op

13. Oglasavanje putem interneta prihva¢am kao nacin komunikacije s poduze¢em.

uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem

ne Zelim dati odgovor

~®oao0op

14. Smatram da su animirani banner oglasi dosadniji i iritantniji od statiénih banner oglasa®.
(Banner oglasi su statiCne ili dinamicne slike postavljene na web stranicu putem kojih
poduzece oglasava sebe, proizvod ili uslugu.)

uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem

ne zelim dati odgovor

~o o0 o

15. Smatram da su drustvene mreZe jedan od najefikasnijih alata za online oglaSavanje.
uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem

ne Zelim dati odgovor

~®ooo0op

16. Smatram da oglasi na internetu moraju biti atraktivniji $to znaci kraci sadrzaj i vise
personalizacije.

uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem

ne Zelim dati odgovor

~®oao0op
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Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj uCestalosti sa sljedecim tvrdnjama, gdje
ocjena ,1“ znac€i da UOPCE NE, a ocjena ,5“ da IZRAZITO CESTO. Ako ne Zelite dati
odgovor, odaberite ocjenu 9.

17. Koliko ¢esto kliknete na oglas kojeg vidite na web stranici ili pretrazivacdu?

uopce ne

rijetko

ponekad

Cesto

izrazito Cesto

ne zZelim dati odgovor

~®o o0 oy

18. Koristite li e-postu za primanje razli€itih popusta, kupona, pogodnosti koje Vam pojedino
poduzece nudi?

uopce ne

rijetko

ponekad

Cesto

izrazito Cesto

ne Zelim dati odgovor

~oao0op

19. Koliko &esto primate nezeljenu e-postu, tzv. spam?

uopce ne

rijetko

ponekad

Cesto

izrazito Cesto

ne zelim dati odgovor

000 o

20. Je li Vas oglas u tradicionalnim medijima potaknuto na traZzenje dodatnih informacija o
proizvodu ili usluzi putem interneta?

uopce ne

rijetko

ponekad

Cesto

izrazito Cesto

ne zelim dati odgovor

~®oao0op

21. Koliko €esto pogledate video oglas na internetu do kraja?

uopée ne

rijetko

ponekad

Cesto

izrazito Cesto

ne Zelim dati odgovor

~®ooo0op

78



22. Koliko ¢esto koristite mobilni uredaj za Citanje e-poste?

uopce ne

rijetko

ponekad

Cesto

izrazito Cesto

ne Zelim dati odgovor

~oao0op

23. Poti€u li Vas komentari i recenzije o pojedinim proizvodima na drustvenim mrezama na
donoSenje konacne odluke o kupnji odredenog proizvoda?

uopce ne

rijetko

ponekad

Cesto

izrazito Cesto

ne Zelim dati odgovor

~oaoo0op

24. Koliko Cesto koristite adblocker za blokiranje internetskih oglasa na web stranici?

a. uopce ne

rijetko

ponekad

Cesto

izrazito Cesto

ne zelim dati odgovor

~ooo0o

25. Je li Vas strah podijeliti svoje osobne podatke sa poduzec¢em iz razloga $to bi se podaci
mogli zlouporabiti?

uopce ne

rijetko

ponekad

Cesto

izrazito Cesto

ne Zelim dati odgovor

~®oo0op

26. Jeste li kupili neki proizvod samo na temelju obec¢avajuceg internetskog oglasa?

uopée ne

rijetko

ponekad

Cesto

izrazito Cesto

ne Zelim dati odgovor

~o oo oy
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