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Sazetak

Poduzeéa zbog pritiska tehnoloskih trendova, ali i velike konkurencije moraju
kontinuirano inovirati oglasavanje svojih proizvoda i usluga. Pritom su prisutne brojne
etiCke dileme koje se pojavljuju vezano uz oglasavanje. Ovaj rad daje uvid u teorijski
aspekt oglasavanja u digitalnom marketingu s fokusom na koristenje etike. U radu je
definiran pojam digitalnog marketinga te prikazan njegov povijesni razvoj. U daljnjem
dijelu rada navedeni su i objasnjeni kanali digitalnog marketinga, prikazane su prednosti i
nedostaci digitalnog marketinga te je dana usporedba digitalnog i tradicionalnog
marketinga. Nakon toga definirano je oglaSavanje u digitalnom okruzenju, prikazan njegov
povijesni razvoj, navedeni su i objaSnjeni oblici oglaSavanja u digitalnom marketingu,
prikazani su naj¢eSc¢e koristeni cjenovni modeli oglaSavanja u digitalnom okruzenju i
navedene su prednosti i nedostaci oglasavanja u digitalnom okruzenju. Posljedniji
teoretski dio rada odnosi se na etiku u oglasavanju gdje su navedene definicije etike u
oglasavaniju i prikazan povijesni razvoj iste, navedeni su i objasnjeni: oglasivacki apeli te
etiCki standardi i eticka naCela u oglaSavanju. Uz to, naglasak je stavljen i na:
komparativno  ogladavanje, zavaravajuCe oglaSavanje, prikriveno oglasavanje,
oglasavanje ranjivim skupinama te na regulativu oglasavanja u Republici Hrvatskoj i u
svijetu. Na kraju rada, dan je pregled rezultata provedenog istraZivanja u obliku anketnog

upitnika, na temelju namjerno prigodnog uzorka ispitanika.

Kljuéne rijeéi: digitalni marketing, etika, oglaSavanje, povjerenje.
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1. Uvod

Tema diplomskog rada je ,EtiChost oglaSavanja u digitalnom marketingu®.
Oglasavanje je prisutno svuda oko nas, no postavilja se pitanje etiénosti nacina koje
marketinski stru€njaci koriste za oglasavanje proizvoda ili usluga. Digitalni marketing se

Cesto spominje kao pojam, a razlog tome je Sto je prisutan svuda oko nas.

Cilj ovog diplomskog rada je naglasiti vaznost koristenja etike u oglasavanju u
digitalnom marketinga kroz proucavanje digitalnog marketinga, oglasavanja u digitalnom
okruzenju te etike oglaSavanja kao posebnih elemenata rada. U svrhu dublje analize i u
skladu s ciliem diplomskog rada izraden je anketni upitnik za koji je provedbom prikupio

misljenja i stavove ispitanika o navedenom.

Podaci za ovaj diplomski rad prikuplieni su primarnim i sekundarnim nacinom.
Sekundarni izvori podataka uklju€uju inozemne i tuzemne: knjige, znanstvene i struéne
radove te Internet izvore. Primaran oblik prikupljanja podataka predstavija provedeno
istraZivanje, odnosno anketni upitnik. IstraZivanje je provedeno u online okruZenju, a

ispitanici predstavljaju namjerno prigodan uzorak.

Diplomski rad sastoji se od Sest dijelova. Prvi dio je uvodni, u kojem su opisani:
predmet i cilj rada, metode prikupljanja podataka i izvori koridteni u daljnjim dijelovima rada
te sadrzaj i struktura rada. Drugi dio rada teziSte stavlja na teoretski aspekt digitalnog
marketinga. U njemu su navedene definicije digitalnog marketinga kao i razvoj istog kroz
povijest, objasnjen je marketinski splet digitalnog marketinga, navedeni su i objadnjeni kanali
digitalnog marketinga, prednosti i nedostaci koristenja digitalnog marketinga u praksi te je
dana detaljna usporedba tradicionalnog i digitalnog marketinga. Trec¢i dio rada odnosi se na
oglasavanje u digitalnom okruZenju. Na pocetku treceg dijela odreduje se pojam oglasavanja
u digitalnom okruZenju te se prikazuje njegov povijeni razvoj. U nastavku su navedeni oblici
oglasavanja u digitalnom okruzenju, a naglasak je stavljen na statistiCke podatke koriStenja
pojedinih oblika. Nakon toga navedeni su i objasnjeni najceSce koristeni cjenovni modeli
oglasavanja u digitalnom okruZenju te su navedeni prednosti i nedostaci oglaSavanja u
digitalnom okruzenju. U Cetvrtom dijelu rada opisana je etika u oglasavanju kroz: pojmovno
odredenje i prikaz povijesnog razvoja istog, objasnjenje oglaSivackih apela te njihove
podjele, navodenje i objasnjenje etiCkih standarada i etickih nacela koji se veZu uz etiku u
oglasavanju, objasnjenja &esto koristenih neeti€nih oblika oglasavanja (komparativno,
zavaravajuce, prikriveno i oglasavanje ranjivim skupinama) te je prikaz povezane regulative
u Republici Hrvatskoj i u svijetu. Peti dio rada odnosi se na istrazivanje u kojem se navode

ciljevi istrazivanja, objasSnjava uzorak, prikazuje metodologija koristena u svrhu provedbe



anketnog upitnika i rezultati prikupljeni anketnim upitnikom i navode ograni¢enja vezana za
istraZivanje ali i preporuke za buduéa istrazivanja. Sesti dio rada je zaklju¢ak koji sumira ovaj
diplomski rad kroz najvaznije stavke rada. U nastavku ovog rada nalazi se: popis literature
podijeljen na: knjige Clanke i Internet izvore, popis: slika, tablica i grafikona te anketni upitnik

u obliku priloga.



2. Digitalni marketing

U ovom poglavlju ¢e biti: dane definicije digitalnog marketinga, prikazan pregled
razvoja digitalnog marketinga kroz povijest, marketinski splet digitalnog marketinga, kanali
digitalnog marketinga, navedene prednosti i nedostaci koriStenja digitalnog marketinga te

usporedba tradicionalnog i digitalnog marketinga.

2.1. Pojmovno odredenje i povijesni razvoj

Prema autorima Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) digitalni marketing podrazumijeva
koriStenje digitalne tehnologije kojom se stvaraju novi marketinski kanali s ciliem potpore
marketin§kim aktivnostima koje su usmjerene na profitabilno osvajanje i zadrzavanje kupaca

u procesu kupnje s viSe kanala.

Isti autori pod digitalne tehnologije ubrajaju: mobilne uredaje, osobna racunala,
Internet, dlanovnike, radio i digitalnu televiziju. Nadalje, navode kako se elektronicki
marketing i digitalni marketing odnose na koristenje digitalne tehnologije, stoga se smatraju

sinonimima.

Digitalni marketing svoj maksimum efikasnosti postize u kombinaciji s drugim
kanalima komunikacije, stoga ga se ne bi trebalo izolirati od ostatka poslovnog procesa.
ZadrZavanje kupaca odvija se kroz istraZivanje njihovog ponasanja, karakteristika koje
posjeduju, lojalnosti i sustava vrijednosti $to doprinosi stvaranju relevantne baze podatka. Ti
podaci omogucuju posebno prilagodenu digitalnu komunikaciju prema kupcima (Ruzi¢, Bilo$
i Turkalj, 2014).

Chaffey i Smith (2017) navode kako se digitalni marketing poistovjeéuje s pojmovima
e-marketing i internet marketing. Digitalni marketing predstavlja srediSte digitalnog
poslovanja kroz blizi odnos s kupcima, bolje razumijevanje njihovih aktivnosti i interesa i
dodavanje dodane vrijednosti proizvodima. To pridonosi Sirenju distribucijskih kanala i
povecanju prodaje kroz digitalne medijske kanale kao Sto su optimizacija web stranica za
pretrazivae, online oglasavanje, affiliate programi i sl. Digitalni marketing poistovjecCuje se s
online marketingom, koridtenjem e-poste, mobilnih uredaja, web stranica, online oglasa i sl.
Stvara se na temelju baze podataka, odrzava dvosmijernu komunikaciju s kupcima i doprinosi

poslovanju koje u srediste stavlja kupca (Chaffey i Smith, 2017).

Digitalni marketing koji podrazumijeva ciljan, mjerljiv i interaktivni marketing proizvoda

ili usluga pritom koristeci digitalne tehnologije kako bi se pronaslo ciljani segment kupaca,



pretvorilo ih u kupce te pretvorilo u potroSace. Pojmovi istovjetni digitalnom marketingu su:

online marketing, internet marketing i web marketing (Todor, 2016).

Autori Wertime i Fenwick (2008) navode kako je digitalni marketing buduéa evolucija

marketinga koja nastaje kada poduzeéa koriste digitalne kanale.

Karakteristike digitalnih kanala su: adresabilnost i mogucnost dvosmjerne,
personalizirane i dvosmjerne komunikacije s kupcem. Poduze¢a dobivaju povratne
informacije od strane kupaca u stvarnom vremenu ¢ime mogu pobolj$ati interakciju (Wertime
i Fenwick, 2008).

Prema autoru Stokes (2011) digitalni marketing pokrece stvaranje potraznje

koristenjem Interneta kao interaktivnog medija kroz razmjenu vrijednosti.

Autor Charlesworth (2018) navodi kako je digitalni marketing svaki marketing koji je

usmijeren na kupca pritom od oglasavanja do zavrSetka prodaje koristi digitalne kanale.

Autor Bird (2007) definira digitalni marketing kao oblik marketinga koji poruke prenosi

koriste¢i medij koji se oslanja na digitalni prijenos informacija.

Digitalni marketing predstavlja marketing elektronskih medija te se samim time prati
razvoj tehnologije i tehnike u kreativnoj komunikaciji sa korisnicima kako bi ostvario
postavljene ciljeve. Prateci razvoj tehnologije potrebno je prilagodavati se novim trendovima
(Brakus, 2015).

Digitalni marketing razvio se od pojma koji se odnosi na marketing proizvoda i usluga
koriste¢i pri tome digitalne kanale te preSao u krovni pojam koji podrazumijeva proces
upotrebe digitalnih tehnologija za pridobivanje kupaca, razvoj njihovih preferencija, njihovo

zadrzavanje, promicanje robnih marki i poveéanje prodaje (Kannan, 2017).

Prikazom ovih definicija mozZe se primijetiti kako se broj pojmova koji se poistovjeéuju
s digitalnim marketingom povecava kroz vrijeme te kako se briSu razlike izmedu njih. Isto
tako moze se uociti kako digitalni marketing podrazumijeva bazu podataka za prilagodbu
kupcima odnosno ciljanoj skupini. Sljede¢a poveznica je poslovanje temeljeno na kupcu, $to
doprinosi izgradnji relevantne i kvalitetne baze podataka kroz pracenje i prilagodbu. To
podrazumijeva dvosmjernu komunikaciju. Uspostavljanje i odrZzavanije baze podataka
potroSaca jedan od kljuénih dijelova u digitalnom marketingu. One se mogu koristiti za
ucinkovito oglasavanje prema ciljnim skupinama. OglaSivaci zasigurno ne mogu iste oglase
ponuditi mladim generacijama npr. dobnoj skupini od 20 do 30 godina i dobnoj skupini od 60
nadalje. Primjerice mlade generacije viSe i drugacije koriste Internet kao medij zabave i

edukacije, dok starije populacije isti koriste za komunikaciju, itanje vijesti i sl.



Todor (2016) istiCe kako su glavni ciljevi digitalnog marketinga oblikovanje
preferencija, promocija brendova i povecanje prodaje. Takoder navodi kako se temeljni
koncept digitalnog marketinga temelji na ulaznom marketinSkom pristupu, tj. pristupu

usmjerenog na kupca.
Autor Dodson (2016) u svoj knjizi spominje tri na¢ela digitalnog marketinga.

Prvo naéelo odnosi se na iniciranje komunikacije s kupcima. Prema ovom nacelu
kupci su poCetna i zavrdna tocka digitalnih aktivnosti. Prema tome nacelu trebalo bi kupca
pustiti da odluci Sto Zeli te prema dobivenim informacijama traziti odgovore na pitanja vezana
uz marketinske resurse, napore, koristenje odredene vrste strategije i kanale. 1z tih razloga
poduzeca ne bi trebala prebrzo krenuti u digitalne kanale stvaranjem blogova, web stranica i
profila na drustvenim mrezama kao bi sadrzaj mogli prilagoditi poduzec¢u i proizvodima.
Digitalni kanali naspram drugih poput televizije omoguc¢avaju dvosmjernu komunikaciju, zbog

¢ega je potrebno istraziti aktivnosti i interese ciljanog segmenta kupaca (Dodson, 2016).

Drugo nacelo odnosi se na proces iteracije u svrhu poboljSanja. Nakon objave
oglasa brzo se mogu primijetiti reakcije ciljianog segmenta publike. To je moguce primjenom
raznih metrika poput stope konverzije. Ovo nacelo govori da je potrebno pratiti odgovore i
reakcije publike te u skladu s time prilagodavati digitalne aktivnosti, odnosno naglasava
vaznost stvaranja digitalne marketinSke kampanje u odnosu na interakciju sa publikom.
Publika zna koji sadrzaj Zeli te na koji naCin Zeli vidjeti njegovu prezentaciju, stoga prva
objava ne mora nuzno biti najbolja. Broj iteracija ovisi o koriStenom kanalu komunikacije i u

skladu s time koliko Cesto objavljuje novi sadrzaj (Dodson, 2016).

Primjerice ako poduzecée ima pokrenutu e-mail kampanju o tjednim popustima i svaki
tiedan Salje novi e-mail, poboljSanja moze primijeniti tek kod slanja idu¢eg e-maila. Nakon
Sto poSalje prvotni e-mail moze nakon nekoliko dana vidjeti npr. koje poveznice su primatelji
otvarali i koliko primatelja je otvorilo dobiveni e-mail. U skladu s tim dobivenim informacijama

moze segmentirati primatelje na temelju njihovih interesa i personalizirati daljnji sadrzaj.

Treée nacelo oslanja se na integraciju. Integracija se odvija na tri razine. Prva
razina je integracija marketinskih aktivnosti kroz sve digitalne kanale. To ima za cilj
povecanje efikasnosti kanala na nacin da se jedan kanal poboljSa i time daje veéi doprinos
ostalima (Dodson, 2016).

Primjer moze biti uklju€ivanje informacija dobivenih iz optimizacije trazilice u objave
na drustvenim mrezama. U tim objavama vrlo je rasirena primjena klju€nih rijec€i kojima se
nastoji povecati broj relevantne publike i prikazati objavu pravoj publici. Kombinacijom pravih
kljuénih rije€i postize se bolja prihvacenost kod korisnika i povecava se efikasnost

marketinSke kampanije.



Druga razina je integracija aktivnosti provodenih putem digitalnih i tradicionalnih
marketinSkih kanala. To podrazumijeva prenoSenje poruke koridtenjem istih kljuénih rijeci u
svim kanalima. Tre¢a razina podrazumijeva integraciju sustava izvjeStavanja. Time se dobiva
na koli€ini informacija i kvalitetnoj potpori za odlu€ivanje. Primjena alata kao $to je Google
Analytics moze pruziti detaljne informacije o izvoru prometa koji web mjesto poduzeca, koji
postotak posjetitelja dolazi iz e-posSte nasuprot placenog oglasavanja gdje je potrebno
alocirati/povecati/smanijiti svoj digitalni proradun. Dono$enje poslovnih odluka na temelju
stvarne vrijednosti dobivene iz digitalnog marketinga temeljni je korak u stvaranju i

implementaciji digitalne marketinske strategije (Dodson, 2016).
Digitalni marketing moze se prema Chaffey i Ellis-Chadwick (2016) koristiti kao:

o Reklamni medij (primjerice oglasi prikazani na drustvenim mrezama mogu stvoriti
svjesnost o robnoj marki te potrebom za proizvodima),

¢ Medij izravnog odgovora (ciljano oglasavanje na trazilicama omogucuje poduzec¢u
dovodenje potencijalnog kupca na web stranicu gdje moze obaviti kupnju),

e Platforma za prodajne transakcije (u nekim djelatnostima poput putni¢kog
prijevoza online rezervacija karata je naj¢es¢éi nacin rezerviranja karata),

o Distribucijski kanal za distribuciju digitalnih proizvoda,

o Mehanizam podrSke korisnicima (primjerice kupci koji vrSe samoposluZivanje
doprinose troskovnoj u€inkovitosti poduzeca),

e Medij za izgradnju odnosa (poduze¢e moze kroz komunikaciju saznati i bolje

razumijeti potrebe svojih kupaca te u skladu s time slati relevantne ponude).

Strategija digitalnog marketinga temelji se na tradicionalnom marketingu, samo se k
tome dodaju mogucnosti koje pruza nova tehnologija. Pristup temeljen na kupcu najvazniji je
dio u izgradnji uspjeSne strategije. To podrazumijeva stavljanje kupca u ulogu donositelja
odluka. Pojava novih tehnologija omoguc¢ava i mjerenje ucinkovitosti uspostavljene strategije.
Ciljevi strategije digitalnog marketinga trebali bi biti u skladu s organizacijskim ciljevima
(Stokes, 2011).

Komponente koje navode Ryan i Jones (2009) za izgradnju strategije digitalnog

marketinga su:

e poslovanje poduzecéa,
e Kupci,

e konkurencija,

e mijerenje uspjesnosti,

e Zeljeniishod.



Poznavanje poslovanja poduzeca znaci da postoje odgovori na pitanja je li poduzece
spremno implementirati digitalni marketing, jesu li proizvodi/usluge koje poduzeée nudi
prigodni za online promociju, postoje li u poduzecu potrebna tehnologija, vjesStine i
infrastruktura, je li potrebno prilagodavanje zaposlenika na promjene i sl. Poznavanje kupca
znaci da poduzece ima informacije o tome tko su njegovi kupci, §to oni Zele, hoce li online
opskrbljivati kupce istog segmenta ili ¢e pokuSati sa kupcima drugih demografskih
karakteristika, koju tehnologiju koriste kupci i na koji nacin i kako tu informaciju iskoristiti za
uspostavljanje odnosa s njima. Kod poznavanja konkurencije bitno je imati informacije o
tome tko su konkurenti poduzecu u digitalnom svijetu te jesu li to isti konkurenti kao i offline,
Sto oni rade pogreSno/dobro $to uopée ne rade i §to poduzeée moze nauditi od njih, kako
diversificirati online ponudu od konkurencije. Konkurencija u online okruzenju nije samo
lokalna, stoga treba i to imati na umu. Mjerenje uspjeSnosti digitalnog marketinga je lakse je
provesti u odnosu na ostale oblike marketinga. Potrebno je pratiti unaprijed definirane klju¢ne
pokazatelje uspjeSnosti. Digitalni marketing je iterativni i trajni proces, stoga je potrebno
kontinuirano vrsiti mjerenja. Poznavanje Zeljenog ishoda podrazumijeva unaprijed definirane
cilieve tj. $to poduzeée zZeli posti¢i. Ti cilievi moraju biti ostvarivi, mjerljivi i jasni. Ciljevi mogu

biti mjere napretka digitalnih marketin§kih kampanja koje provodi (Ryan i Jones, 2009).

Prema Chaffey i Ellis-Chadwick (2016) neke od potedkola koje su prisutne u

poduzecima i kojima bi trebalo upravljati su:

e nisu postavljeni specifi¢ni ciljevi za digitalni marketing,

e odgovornosti za aktivnosti nisu jasno definirane,

e nedovoljno sredstava dodijeljenih iz proracuna,

e rasipanje sredstava iz proraduna (npr. poduzece isprobava suradnju s novim
dobavljagima bez postizanja ekonomije razmjera),

o eksperimentalni pristup koriStenju online komunikacije uz slabu integraciju online i
offline komunikacije,

e rezultati postignuti digitalnim marketingom se ne mjere ili evaluiraju ¢ime se ne
mogu poduzeti korektivhe mjere,

e pogreSan pristup u koriStenju Interneta kao medija (nekoriStenje potencijala za

ponudu jedinstvene vrijednosti za kupca).

Provedeno istraZivanje pokazuje kako za 49% ispitanika najveéu barijeru za uspjeh u
digitalnom marketingu predstavlja povecanje angazmana kupaca, 47% ispitanika slaze se
kako je to poboljSanje u mjerljivosti rezultata, 46% slaze se s tvrdnjom povecanje akvizicija,
za 40% je to povecanje prodaje, za 27% ispitanika to je poboljSanje korisnickog iskustva na
webu, a isti postotak, 22% podijeljen je izmedu povecanja posjecenosti web stranice i

svjesnosti o robnoj marki (Ascend 2, bez. dat.).



Kod razmatranja taktike odnosno pitanja kako nesto napraviti za digitalni marketing
Chaffey i Smith (2017) navode kako poduzece treba uvaZziti okvir za planiranje od pet koraka.
Prvi korak je planiranje. Pod planiranjem smatra se: istraZivanje kupaca, njihovo
segmentiranje, izradu i razvoj jedinstvene vrijednosti za kupca te pozicioniranje. Drugi korak
je domet koji podrazumijeva povecéanje prometa dovodenjem posjetitelja na npr. stranice
drustvenih mreza ili web stranicu poduzeca kroz izgradnju svjesnosti o robnoj marki, usluzi ili
proizvodu. Treci korak je potaknuti posjetitelie na daljnje informiranje o proizvodima ili o
poduzecu prilikom prvog pretrazivanja profila drustvenih zajednica poduzeca, €itanja bloga ili
sl. Time ih se Zeli povezati s poduzeéem koristenjem relevantnog sadrzaja. Cetvrti korak je
konverzija prilikom koje posjetitelji se web stranice povezuju s poduzeéem. Posljedniji, peti
korak je angaziranje, odnosno izgradnja dubljeg odnosa poduzeca i kupca (Chaffey i Smith,
2017).

Koncept digitalnog marketinga predstavio je 1980-ih Channel Net kroz digitalizaciju
oglasavanja (Yusuf, 2016). Pojam digitalni marketing prvi puta spominje se 1990. godine.
Tada je Web 1.0 bio poprilicno statiCan, odnosno bio je vrlo malo interaktivan te nisu
postojale zajednice kakve su danas. Oglasavanje putem bannera zapocelo je 1993. godine.
Optimizacija web stranica za trazilice zapocela je 1994. godine. To je ujedno i Cetiri godine

prije pojave Googlea i deset godina prije pojave YouTubea (Kingsnorth, 2016).

Moderno doba interneta pocelo je 1999. godine pojavom Bloggera i razvojem
Googlea. Pojavljuje se drustvena mreza Myspace, a Blackberry predstavija mobilnu
elektroni¢ku postu. MySpace je bio pocetak drustvenih mreZa kakve danas postoje, no nije

bio uspjesan (Kingsnorth, 2016).

Google je 2000. godine predstavio Google Adwords (Yusuf, 2016). Pojava ove
oglasne platforme ima posebnu ulogu u razvoju digitalnog marketinga. Njegove glavne
karakteristike kao 5to su jednostavno sucelje, kontinuirane inovacije i to¢ni algoritmi ¢ine ga
kljuénim izvorom prihoda za Google. Sljedec¢a bitna stavka su kolaci¢i, koji su kljuCni za
isporuku personaliziranog i relevantnog sadrzaja. Njihov nedostatak ogleda se u dilemi
privatnosti korisnika. Te iste godine Darcy DiNucci predstavio je pojam Web 2.0, no
popularizirao ga je Tim O’Reilly 2004. godine. Web 2.0 omogucio je pojavu drustvenih

zajednica pa su tako nastali Twitter, Facebook, Skype, Instagram i sl. (Kingsnorth, 2016).

Prvu marketinsku kampanju na mobilnim uredajima proveo je Universal Music 2001.
godine (Madagaonkar i Malagatti, 2017). Drustvena mreza LinkedIn nastala je 2003. godine,
2004. godine pojavljuje se Facebook, sljedece godine YouTube, 2006. godine Twitter, a
2010. godine Instagram, Snapchat i IPad. Poduzec¢e Apple 2007. godine predstavlja prvi



pametni telefon, a 2008. godine pojavljuje se Android verzija pametnog telefona. Te godine

porast digitalnog marketinga procijenjen je na oko 48% (Yusuf, 2016).

Kina je 2008. godine zauzela prvo mjesto po broju Internet korisnika i time preuzela

mjesto SAD-a. Dvije godine kasnije lansiran je WhatsApp (Madagaonkar i Malagatti, 2017).

Statistike pokazuju kako su se razvijene zemlje 2012. i 2013. godine suoCile s
maksimalnom ekspanzijom prakse digitalnog marketinga. Australija je u tom segmentu bila

vodeca, a sljedbenici su bili Sjedinjene AmeriCke Drzave i Luksemburg (Yusuf, 2016).

Facebook je 2014. godine napravio velike promjene. Poduzeée je preuzelo WhatsApp
i lansirao aplikaciju Messenger. Iste godine korisnici su viSe koristili pametne telefone od
Interneta. Aplikacija Messenger od 2016. godine ima gumb za kupnju (Madagaonkar i
Malagatti, 2017).

2.2. Marketinski splet digitalnog marketinga

Internet je imao veliki utjecaj na elemente marketinSkog spleta te bi ih trebalo
promatrati iz perspektive potroSaca i s obzirom na kontekst koji nude digitalni mediji (Stokes,
2011). Pojavom interneta marketinski splet prelazi se od klasi¢nih 4P na sedam varijabli. Tu

se moze vidjeti utjecaj koji ima na marketinski miks.
Marketinski miks se prema Ruzi¢ i ostali (2014) dijeli na slijede¢ih sedam varijabli:

e proizvod,

e cCijena,

o distribucija,

e promocija,

e ljudi,

o fizi¢ki dokazi,

e procesi.

Oni se trebaju kombinirati na nacin da ucinkovito pomazu o ostvarivanju ciljeva

poduzeca i ispune potrebe potrodaca (RuZzi¢ i ostali, 2014).

.E-proizvod, odnosno usluga (ponuda), kao osnovna sastavnica marketindkog spleta
predstavlja zbroj pogodnosti koje zadovoljavaju potrebe organizacija ili krajnjih potro$aca

(potraznja), a koje su oni spremni platiti.“ (Ruzic i ostali, 2014, str. 297).

Vedini proizvoda Internet dodaje online karakteristike i nove vrijednosti iako postoje i
oni koji su jedinstveni. U nekim slu€ajevima nove tehnologije nastaju od tradicionalnih

proizvoda, kao npr. e-knjige. Internet je mogucée Kkoristiti i kao novi distribucijski kanal



primjerice kod odjece i igracaka. Svaki proizvod ili usluga mogu poprimiti dodanu vrijednost
putem interneta (Ruzi¢ i ostali, 2014). Klju€na razmatranja za poduzece kod ovog elementa
su kanali koje ¢e biti koridteni, moguénosti prilagodbe za razliite kanale, koje vrijednosti ¢e
biti pruzene kupcu te razlikuju li se one od konkurencije, trebaju li neke znacajke biti dodane

u odnosu na tradicionalne kanale i sl. (Kingsnorth, 2016).

U nastavku su prema Ruzi¢ i ostali (2014) navedene ekonomske karakteristike koje

povezuju vecinu digitalnih proizvoda:

e prisutne su neke karakteristike javnih dobara, primjerice nekonkurentnost i
neekskluzivnost,

e proizvodnja — fiksni troSkovi su visoki a marginalni troSkovi mali,

e lako su prenosivi i mogu se umnozavati,

e nema habanja kod upotrebe,

e sadrzaj se moze prilagodavati i mijenjati,

e potraznja za njima raste s porastom broja korisnika.

Porast konkurencije vrsi pritisak na cijene. UCinkovite baze podataka i procesi utjeCu
na nize marginalne troskove za poduzece ali i niZe cijene za potroSace. Novi cjenovni modeli

nastaju s novim prodajnim modelima na internetu (Ruzi¢ i ostali, 2014).
Autori Ruzi¢ i ostali (2014) navode kako su prisutne nove cjenovne razine:

e QOglasima podrzani sadrzaji — klju€an izvori prihoda za poduzecéa Cine oglasi
prisutni na web stranici, nema izravne cijene,

e Pretplate — pretplata moze biti ponudena kupcu za razli€ita razdoblja u razli€itim
cjenovnim razredima,

o Paketi — razliCiti sadrzaji ili kanali mogu biti kategorizirani uz niZu cijenu u odnosu
na pla¢anje po prikazu,

o Plac¢anje po prikazu — naknada se naplacuje za jednu pregledanu ili preuzetu

sesiju.

Placanja se u vecini slu¢ajeva vrse kreditnom karticom putem placanja na internetu.
Tu se mogu pojaviti sigurnosni problemi, $to mozZe nepovoljno djelovati za zavrdetak procesa
kupnje. Naime kuci se sigurnije osje¢aju u fizi€koj trgovini gdje imaju veéu kontrolu nad
pla¢anjem (Bhayani i Vachhani, 2014).

Distribucija omoguc¢ava prisutnost proizvoda i usluga na trZistu. Na ovaj element
marketinskog miksa internet je imao veci utjecaj u odnosu na ostale elemente. Internet je

utjecao na povecanje disintermedijacije, $to utjeCe na smanjenje troSkova poduzeca. S druge

strane koriStenjem interneta stvara se potreba za reintermedijacijom ili pak
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protuintemedijacijom (stvaranje vlastitih posrednika). Tradicionalni distributeri koridtenjem
interneta postaju ucinkovitiji. Ovisno o proizvodu, Internet moZe imati potpornu ulogu u
distribuciji ili pak glavnu. Za proizvod poput softvera distribucija se moze u potpunosti odvijati
na internetu. U vecini slu€ajeva, proces kupnje se odvija online, a distribucija na klasi¢an
nacin (Ruzi¢ i ostali, 2014). Online trgovine su dostupne za kupca 0/24 u odnosu na
tradicionalne trgovine koje su ograni¢ene radnim vremenom. Takoder je njihova prednosti

veci domet koji poduzeca mogu ostvariti (Bhayani i Vachhani, 2014).

.,Promocija na internetu predstavlja unakrsno funkcionalan proces za planiranje,
izvrSavanje i analiziranje komunikacije usmijerene prema privlaCenju, odrzavanju i

umnozavaniju broja klijenata.“ (Ruzi¢ i ostali, 2014, str. 299).

Internet kao komunikacijski kanal moze se koristiti za informiranje potroSaca o
proizvodima te pomoci kupcu u donoSenju odluka o kupniji. Osim toga, doprinosi u stvaranju
marketinga odnosa i pri tome ima cilj pozitivho postprodajno ponasanje. Tri klju¢na aspekta
online promocije vaznih za ostvarivanje konkurentske prednosti: domet, pripajanje i
bogatstvo informacija. Domet se veze uz potencijalnu publiku web mjesta. On se moze
povecati umrezavanjem. Pripajanje se odnosi na zastupanje interesa od strane poduzeca,
dobavljaca ili kupca. Ovo ima posebni znacaj za trgovce u maloprodaiji koji ¢e lakSe pridobiti
kupce ukoliko daju opSirne informacije o svojim proizvodima. Bogatstvo odnosi se na koli¢inu
informacija koje je poduzece prikupilo o i za kupca (RuZi¢ i ostali, 2014). U odnosu na
tradicionalne kanale, digitalni su viSe ograni€eni s obzirom na vrijeme koje imaju na
raspolaganju za privlatenje paznje. Stoga je potrebno kontinuirano evaluirati i poboljSavati

promociju proizvoda (Kingsnorth, 2016).

Ljudi kao element marketinskog miksa dijele se na resurs poduzec¢a (zaposlenici) i
kupce. Zaposlenici su klju¢ni u distribuciji i komunikaciji s kupcima te time utjeCu na stvaranje
misljenja kupaca o poduzecu i kvalitetu usluge. Vazno je da znaju iskoristiti prednosti
digitalnih tehnologija te da su adekvatno educirani i imaju dovoljno znanja. Kupci utje€u na

marketinske aktivnosti kroz interakciju i karakteristike koje posjeduju (Ruzi¢ i ostali, 2014).

Fizicki dokazi podrazumijevaju tehniCke i tehnoloske karakteristike interneta, ali i
ostalih resursa za odvijanje komunikacije. Oni nisu u potpunoj kontroli poduze¢a, ve¢ im se
poduzeca prilagodavaju zbog kontinuiranih poboljSanja tehnike i tehnologije (Ruzi¢ i ostali,
2014).

Procesi su povezani s web mjestom poduzeca gdje se susreéu i komuniciraju
poduzecCe kao subjekt ponude i npr. kupac kao subjekt potraznje. Poduzeca preko web
mjesta prikupljaju informacije o posjetiteljima ali moraju zadovoljiti i funkcionalne zahtjeve
(Ruzic¢ i ostali, 2014).
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2.3. Kanali digitalnog marketinga

U ovom potpoglavliju ¢e biti navedeni i objasnjeni kanali koji se koriste za

komunikaciju u digitalnom marketingu.
Autor Zahay (2015) navodi podjelu na Cetiri glavne kategorije:

e marketing na pretrazivaima,
e marketing drustvenih mreza,
e e-mail marketing,

e mobilni marketing.
Chaffey i Ellis-Chadwick (2016) navode sljedeée vrste kanala:

e oglasavanje putem Internet traZilica,
e marketing na drustvenim mrezama,
o display oglasSavanje,

e online partnerstva,

e e-mail marketing.

Autori Bhayani i Vachhani (2014) u kanale digitalnog marketinga svrstavaju i online

odnose s javnoscu (online PR).

2.3.1.0glasavanje putem internet trazilica

.>earch engine marketing ili SEM, odnosno marketing na trazilicama, predstavljaju
metodu e-marketinga u kojoj se povecanjem vidljivosti web-sjediSta na rezultatima pretrage
na trazilicama ostvaruju razli¢iti marketin3ki ciljevi, ponajprije priviacenje posjetitelja na web-
sjediste.” (Ruzi¢ i ostali, 2014, str. 344).

Marketing na trazilicama c&ini kombinaciju umjetnosti i znanosti, kombiniraju se
ponasajne karakteristike, lingvisticke preferencije, marketinSke tehnike, analitika,
upotrebljivost web mjesta i tehnologiju kako bi se privukli posjetitelji i pretvorilo ih se u kupce
(Strauss, Frost i Sinha, 2014).

Individualni pretrazivali su baze podataka web mjesta. Njih sastavljaju programi koji
pretrazuju i indeksiraju web mjesta. Njegova najvaznija karakteristika je algoritam rangiranja
rezultata pretrazivanja koji utvrduje vaznost rezultata postavljenog upita. Tri temeljna pravila
rangiranja su: analiza poveznica, polozaj i uCestalost kljuCnih rije¢i na web stranici te
rangiranje stru¢njaka prilikom sastavljanja tematskih kataloga. Vazno je napomenuti kako
korisnik prilikom pretraZivanja ne pretraZuje cijeli web, ve¢ samo indeks, odnosno bazu koju

je web pretraziva¢ grupirao i spremio. Web pretraziva€ sastoji se od &etiri modula (Sunjalo,
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centralno spremiSte web stranica, modul za indeksiranje i indeks) koji nisu ovisni o
korisnicima ili njihovim upitima i dva modula (moduli upita i rangiranja) koji jesu. Sunjalo kroz
raCunalne programe pretraZuje web mjesta, a prikupljene informacije privremeno sprema u
centralno spremisdte. One se nalaze tamo do slanja modulu za indeksiranje koji izvlaci bitne
informacije i time nastaje saZeta verzija web stranice. NesaZete stranice se u slu€aju da su
popularne vrac¢aju u centralno spremiste, no ukoliko nisu one bivaju izbacene. Indeksi sadrze
sazete informacije o web stranicama. Modul upita pretvara upit iz prirodnog jezika u jezik
sustava pretrazivanja te pregledavajuci indekse odgovara na postavljeni upit. Kada pronade
relevantne web stranice prosljeduje ih modulu rangiranja koji ih rangira te stvara poredak na
kojem se stranice najslicnije korisnickom upitu nalaze na vrhu tog poretka tj. popisa (Barbir i
ostali, 2011).

U marketing na traZilicama ubrajaju se optimizacija web stranica za trazilice i
oglasavanje na trazilicama. U oba slu€aja radi se o promociji web stranica na traZilicama
kroz njihovo isticanje na rezultatima pretrazivanja, optimizacija web stranica za trazilice je

direktan oblik promocije, a oglasavanje na trazilicama indirektan (Ruzi¢ i ostali, 2014).

Optimizacija za trazilice opisuje aktivnosti osmisliene kako bi se povec¢ao rang
poveznice u organskom prometu kada potroSaci traze relevantne izraze (Kotler i Keller,
2016). Optimizacija za traZilice predstavlja proces povecanja broja posjetitelja na drustvenim
mreZzama mreza ili stranicama web sjediSta poduzeca. Postoje dvije vrste: prirodno
pretraZivanje/prirodni promet (koje se naziva i organsko pretrazivanje) i placeno

pretraZzivanje/placeni promet (Strauss et al., 2014).

Organski promet je marketinska strategija za pretrazivanje koja ukljuuje optimizaciju
web mjesta kako bi se pojavila §to blize prvoj stranici s rezultatima pretrage (Strauss et al.,
2014). Organski promet vrlo je vazan, dnevno svaka osoba prosje¢no 3 do 4 puta pretrazuje
neki pojam na Google-u, a svake sekunde trazilica obradi oko 63000 upita. Ta traZilica
posjeduje oko 90,46% trzista (Aleksandra, 2018). Vecina ljudi ¢e odabrati prvu vezu na
stranici sa rezultatima, a tek nekolicina pregledati one na sljedeéim stranicama (Strauss et
al., 2014).

Sljedeca slika prikazuje razliku vidljivu korisniku kod pregleda rezultata upita na

trazilici Google.

13



=
e

Google  sem m

Sve Slike Karte Videozapisi Vise Postavke Alati

Pretrazi stranice na jeziku: hrvatski v Bilo kad ~ Svi rezultati v I1zbrisi

Top 3 SEM Tools | Ranking deutlich verbessern | seo-testsieger.com
www.seo-testsieger.com/ v
Testsieger SEO & SEM Tools 2019 im Test. Jetzt ganz einfach SEO selber machen! Verbessern Sie

lhre Position in Suchmaschinen & erhchen Sie ihren Umsalz. Keyword Recherche. Traffic steigern
Position steigern. Ranking verbessern. Endlich gefunden werden. Kostenlose Beratung. SEO Analyse
Umsatz erhohen - Content Tools vergleichen - Website Checker - Die besten Keyword Tools

Razlika izmedu SEO i SEM - Kuhada
https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47.../341-razlika-izmedju-sem-i-seo.html €2 «
Druga bitna taktika za internet poslovanje je SEM (search engine marketing) koji ukljucuje stvari poput
optimizacije, placenih oglasa i ostalih servisa vezanih za

Oglasavanje putem internet traZilica (SEM) — Wikipedija
https:/hr.wikipedia.org/wiki/OglaSavanje_putem_internet_trazZilica_(SEM) D~
Oglasavanje putem internet traZilica (eng. search engine marketing - SEM) je forma internet
marketinga koja promovira web stranice oglaSivaca kroz pojaanu .

SEM - Search Engine Marketing | RuziCasta Breskvica | SEM | SEO ...
https://www.pinkmenow.com/sem-search-engine-marketing/ €

SEM i Google Ads (ranije AdWords), 5to je to? OglaSavanje putem Internet traZilica, posebice putem
Googlea (sustav Google Ads), pokazuje se, trenutno

Slika 1: Organski i placeni promet na trazilici Google

Izvor: izrada autora

Upisom izraza ,sem*, Google trazilica kao rezultat upita vra¢a na prvom mjestu oglas.
Moze se uoCiti kako ispod naziva poveznice piSe oglas, $to znadi da taj rezultat ne spada
pod organski promet. Ispod toga nalaze se rezultati koji spadaju pod organski promet jer oni
nemaju oznaku ,Oglas*.

U nastavku slijedi grafikon koji sadrzi poredak najceSée koriStenih trazilica za
razdoblje od travnja 2018. do travnja 2019. godine.
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NajkoriStenije trazilice za pretrazivanje
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Grafikon 1: NajkoriStenije trazilice za pretrazivanje (Izvor: izrada autorice prema statcounter,
2019)

Gore prikazani grafikon prikazuje kako se Google trazilica uvjerljivo nalazi na prvome
mjestu s 92.42%. Razlog tome je vjerojatno raSirenost te trazilice, ali i ostale opcije koje ona
nudi poput prevodenja i sl. Na drugome mjestu smjeStena je trazilica Bing s vrlo malim
postotkom od 2.61%. Vidljiva je velika razlika u preferencijama izmedu rangova. Bing,
Yahoo1, Baidu, Yandex RU, DuckDuckGo i ostale traZilice zajedno zauzimaju 7.58%, Sto

jasno pokazuje koliko je Google prisutan u svakodnevnome Zivotu.

Optimizacija za traZilice se odnosi na optimizaciju na samoj web stranici i vanjska
optimizacija web stranice (Charlesworth, 2018). Optimizacija elemenata na samoj web
stranici je pod kontrolom oglasiva¢a, a elementi na koje se to odnosi su: dizajn, URL web
stranice i sl. (Shi, Cao, i Zhao, 2010).

Vanjska optimizacija web stranice odnosi se na ,sve radnje koje obavljamo izvan web
sjedista i web domene koju optimiziramo. Jednostavnije reCeno, vanjska optimizacija
predstavlja izgradnju linkova iz relevantnih sadrzaja.“ (Bumbak, Livaja i Urem, 2015, str.
165).

S ovim kategorijama povezane su i tehnike koje stru€njaci koriste. Tehnike ,bijelog
Sesira“ su tehnike koje su u skladu sa smjernicama trazilica (Patil Swati, Pawar i Patil Ajay,
2013). One se smatraju legitimnim nacinom optimizacije za trazilice, a koriste se za lakSe
indeksiranje i bolju pristupaénost web stranica te za optimalno uskladivanje s potrebama

posjetitelia web stranica (Ryan i Jones, 2009). Tehnike ,crnog $esira“ nisu u skladu sa
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smjernicama traZilica. Kao moguca sankcija koriStenja ovih tehnika je isklju¢enje web mjesta

s popisa trazilica (Sagot, Fougéres, Ostrosi i Lacom, 2014).

Prvi korak uspjeSnosti za poduzeca kod optimizacije za traZilice je prema Chaffey et
al. (2006) uvrstenost na trazilicama. Provjeru je prema Chaffey et al. (2006) moguce

napraviti na tri nacina:

e provjerom broja uspjeSno indeksiranih web stranica web mjesta,

e evaluacijom podataka iz web analize kojom se dobiva informacija koliko Cesto
programi (Sunjala) posjeéuju web stranice poduzeca,

o koristeCi preporuke iz web analize kako bi saznali s kojih web mjesta posjetitelji

dolaze.

Savjeti za uspjeSnu optimizaciju web stranice za trazilice prema Brekalo i Vrtari¢
(2011):

stavljanje klju¢nih rije€i u tekst,

¢ jedna tematika po stranici,

e provjera HTML koda web stranica,

e izbjegavanje neispravnih linkova,

o koriStenje statistiCke analize pri mjerenju prometa,

e drzanje veli€ine web stranice na optimalnoj veli€ini datoteke,

o koristenje statiCke URL adrese umjesto dinamicke,

e provjera imaju li roboti (3unjala) dozvolu za indeksiranjem stranice i koristiti
datoteku robots.txt,

e uskladivanje prvih triju rije¢i u naslovhom tagu, meta tagu i opisnom meta tagu
klju€nih rijeci.

.Kljuéne rijeci su rijeCi koje se unose u trazilicu kada zapoc€inje pretraga i njih je

potrebno ukljuciti u stranicu, kao u sljede¢em primjeru koda:

<meta name="keywords" content="Portal of Medeis, medieval, sci-fi, fantasy,
RPG, RMXP, parallel universe, stargate">“ (Brekalo i Vrtari¢, 2011, str. 2). Iz primjera se
moze vidjeti koje kljuéne rijeCi su uvrstene: ,Portal of Medeis®, ,medieval®, ,sci-fi, fantasy®,

,RPG*, ,RMXP* ,parallel universe®i ,stargate®.

Google na svojoj trazilici ima funkciju Autocomplete. Korisnik u polje za pretrazivanje
upisuje pojam i zatim dobiva popis izraza koji se naj¢esée upisuju u trazilicu. Na sljedecoj

slici prikazan je primjer na temelju izraza ,klju¢ne rijeci“ (Google, bez dat.).
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Go gle Kjuéne rije&i $ Q
kljucne rijeci
kljuéne rijeci u diplomskom radu
kljucne rijeci u seminarskom radu
kljuéne rijeci u Zzivotopisu
kljucne rijeci engleski
kljuéne rijeci seo
kljuéne rijeci u diplomskom
kljuéne rijeci u radu
tele2 kljucne rijeci
negativne kljucne rijeci

Saznaijte vise

Slika 2: Pretrazivanje pomocu funkcije Autocomplete (Izvor: izrada autorice)

Osim toga, Google svojim korisnicima na dnu web stranice s rezultatima prikazuje

popis sli¢nih i povezanih pojmova, &to je prikazano na sljedeco;j slici.

Pretrazivanja povezana s upitom kljucne rijeci

kako odrediti kljucne rijeci google keyword planner
najtrazenije kljucne rijeci pretrazivanje po kljuénim rije¢ima

kako odabrati kljucne rijeci

Slika 3: Rezultat pretrazivanja koristenja funkcije Autocomplete (lzvor: izrada autorice)

Kod odabira kljuénih rije€i marketinski struCnjaci trebali bi uzeti u obzir sljedece:
uCestalost pretrazivanja kljunih rijeci, tendenciju konverzije, vrijednost po kontaktu i
konkurenciju. UCestalost pretrazivanja bitna je za odabir relevantnih klju€nih rijeci, naime
neke se koriste vise od ostalih. Tendencija konverzije odnosi se na stopu konverzije koja Ce
biti ostvarena ukoliko kupac upiSe odredenu klju¢nu rije¢ u traZilicu. Vrijednost po kontaktu
odnosi se na kupca. Naime, ukoliko potencijalni kupac u traZilicu upiSe primjerice ,luksuzni
automobili XY* umjesto ,jeftini automobili XY* ima vecu vrijednost za poduzece jer namjerava
potroSiti veéu svotu novaca. Ovo je izrazito vazno kod poduzeéa koja u ponudi imaju

proizvode za kupce razli¢itih kupovnih moguénosti (Stokes, 2011).

Pla¢anje po kliku je oblik oglasavanja pri kojem poduzece placa s obzirom na
ostvareni broj klikova (otvaranja) oglasa. a ne prikazivanja oglasa. Pretraziva¢ prikazuje

oglase navedenog poduzecéa pri svakom upitu koji sadrzi klju€ne rijeci koje je poduzece
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odabralo. Cijena ovog oblika oglasavanja ovisi o cijeni pretrazivac¢a i interesa za kljuénu rije¢.
Poredak oglas ovisi o plaéenoj cijeni, tj. poduzeée koje plati viSe za klju€nu rije¢ imati ¢e
bolju poziciju na stranici rezultata pretrage. U veéini slu€ajeva na vrhu ¢e biti prikazana web
mjesta malih poduzeca ili podruznica jer su takve tvrtke manje sputane smjernicama i etiCkim
tehnikama. Poduzeéa Cesto koriste oglasivacke mreze ili brokere kako bi sudjelovale u
ovome obliku pretrazivanja. Dvije najpoznatije oglasSivacke mreze su Yahoo! i MIVA. Kako bi
se suzbila zloupotreba konkurencije, ogladivaCke mreze filtriraju klikove pomocu IP adrese.
Na taj nacin nije moguce s puno klikova povecati troSak oglasavanja konkurenciji. No postoje
i drugi nacini kako bi se ovo zaobislo pa tako poduze¢a mogu koristiti softvere ili unajmiti
druga poduzeca koja imaju zadacu kliktati na oglase. Procjenjuje se da je jedan od pet

ostvarenih klikova lazan (Chaffey et al., 2006).

2.3.2.Marketing na drustvenim mrezama

Drustvene mreze mogu se prema autoru Puska (2012) definirati kao strukture koje se
sastoje od pojedinaca, a oni se nazivaju ,&vorovima“. ,Cvorovi‘ su povezani te izmedu njih
postoji meduovisnost u pogledu zajednickih interesa, financijske razmjene, prijateljstva, ideja,

vrijednosti i sl.

Autori Chaffey i Ellis-Chadwick (2016) povezuju viralni marketing s marketingom na
drustvenim mreZzama. Naime, u oba sluaja dolazi do dijeljenja sadrzaja ili prosljedivanja

poruka u svrhu povecéanja svjesnosti o robnoj marki ili iniciranja odgovora.
Drustvene mreze mogu se svrstati u sljedeée kategorije (Roos, 2007):

e Mreze za razmjenu multimedijalnih sadrzaja (Korisnici postavljaju vlastite video,
audio i graficke sadrzaje, a oni postaju javno dostupni na drustvenim mrezama.
Za pregled sadrzaja koji su postavili drugi korisnici nije potrebno imati viastiti profil
na njima, no za postavljenje vlastitog sadrzaja je. Primjeri takvih mreza su
YouTube koji se koristi za video sadrzaje i Flickr za fotografije.),

e DrusStvene mreze zajednica (Cilj ovakvih mreza je omogucéavanje korisnicima
Sirenje vlastitih mreza kroz postoje¢e kontakte i trazenje novih. Neke od ovih
drustvenih mreza fokus stavljaju na odredene demografske skupine poput
LinkedIn-a dok neke poput Facebook-a pruzaju moguénost umrezavanja putem
interesa i demografskih karakteristika.),

o Blogerske drustvene mreze (Ove vrste drustvenih mreza pruzaju kosnicima
mogucnost pisanja i uredivanja vlastitog bloga, a pruzaju i moguénost stvaranja

zajednica s ostalim blogerima. Primjeri takvih mreza su Xanga i Blogger.),
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e MreZe drustvenog oznacavanja (Korisnicima je omoguceno spremanje Zeljenih
poveznica na javno dostupna mijesta, kako bi ih mogli vidjeti ostali korisnici
drustvene mreze. Korisnici spremljene poveznici ozna€avaju s klju¢nim rije€ima, a
njihov broj nema ograni€enja. Ostali korisnici mogu pretraZivati spremljene
poveznice na tri nacina: putem dodijeljenih kljuénih rijeci, najpopularnijih
poveznica ili najnovijih. Korisnici se mogu i umreZavati te dobivati obavijesti kada
netko iz njihovog kruga prijatelja doda novu poveznicu. Primjeri takvih mreza su
StumbleUpon i Digg.),

o Glazbene drustvene mreze (Ovaj tip drustvenih mreza korisnicima pruza
mogucnost sluSanja pjesama, stvaranja vlastitih lista pjesama te njihovo dijeljenje
s ostalim umreZenim korisnicima. Primjeri takvih drudtvenih mreza su iLike i

Deezer.).

U nastavku slijedi grafikon koji prikazuje druStvene mreze i broj aktivnih korisnika.

Grafikon sadrzi podatke za travanj 2019. godine.
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Grafikon 2: Broj aktivnih korisnika na najkoristenijim druStvenim mrezama (lzvor: izrada
autorice prema Datareportal, bez dat.)

Facebook ima najveci broj aktivnih korisnika, 2.32 milijarde aktivnih Kkorisnika
mjesecno. Slijedi ga YouTube sa 1.9 milijarde korisnika. Na treéem mjestu nalazi se
Instagram koji sluzi za objavu i dijeljenje fotografija ali i pracenje utjecajnih osoba. Redit se
nalazi na ¢etvrtom mjestu, a Twitter na petom. Twitter je u posljednje vrijeme popularizirao

americCki predsjednik Donald Trump.
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Facebook drusStvena mreZa osnovana je 2004 godine, a osnivaCi su Mark
Zuckerberg, Eduard Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz i Chris Hughe koji su tada
jo$ studirali na Harvardu. U poCetku se ova druStvena mreza nazivala TheFacebook i bila je
namijenjena studentima Harvarda koji su mogli objavljivati rasporede, fotografije i sl. Kasnije
su ukljuceni i studenti Yalea i Stanforda (Hall, 2019). Facebook poduzeé¢a mogu koristiti za
oglasavanje, povezivanje s kupcima/potrosacima ali i podizanju svjesnosti o robnoj marki.
Korisnici na raspolaganju imaju tri mogucénosti: profile koji su ograni¢eni na 5000 prijatelja,
grupe u kojima se okupljaju korisnici istih interesa i stranice koje najbolje odgovaraju za

poduzeca (,A begginners guide to digital marketing“, 2019).

YouTube je platforma za razmjenu video sadrzaja pokrenuta 2005. godine od strane
bivSih zaposlenika servisa PayPal, a to su: Steve Chen, Jawed Karim i Chad Hurley. Ova
platforma postala je 2006. godine dio Google grupacije (Ruzi¢ i ostali, 2014). Korisnici ove
drustvene mreze Cesto ocfekuju psiholoSka zadovoljstva. Razlika izmedu Facebooka i
YouTubea odituje se u vrsti prometa. Facebook &esto dobiva neplanirani promet, dok
YouTube dobiva planirani i neplanirani promet. Planirani promet odnosi se na stvaranje
sadrzaja od strane korisnika dok se pod neplaniranim prometom podrazumijeva konzumacija
dostupnih video sadrzaja (Balakrishnan i Griffiths, 2017). Oko 40% prometa Cine korisnici
mobilnih uredaja. NajveCi dio sadrzaja korisnicima je dostupan besplatno uz prikazivanje
oglasa. YouTube je 2007. godine sklopio je sporazum s Googlevom AdSense platformom.
Na taj nacin vlasniku video sadrZaja omoguceno je dijeljenje prihoda, pri ¢emu YouTube
uzima 45% prihoda. Korisnici svoje video sadrZaje objavljuju na svom YouTube kanalu te su
ovu mogucnost prepoznala i poduzeca. Registrirani korisnici osim §to mogu postavljati video
sadrzaj, mogu se pretplatiti i na druge YouTube kanale te tako dobivati obavijesti 0 novim
video zapisima. Neregistrirani korisnici imaju samo mogucnost konzumirati video zapise.
Prednosti koriStenja ove drustvene mreze za poslovne korisnike su: velika korisniCka baza,
velik potencijal viralnosti i besplatna izrada kanala. Korisnici mogu komentirati, dijeliti i Siriti
video zapise putem drugih drustvenih mreza Sto Cini veliku koli€inu korisnika. Potencijal
viralnosti moZe se povecati postavljanjem video zapisa na npr. web sjediSte poduzeca.
Troskovi se pojavljuju kod izrade sadrzaja (Ruzi¢ i ostali, 2014). Jedan od najpoznatijih video
zapisa na ovoj drustvenoj mreZi vjerojatno je onaj koji pokazuje skok Felix Baumgartnera koji
je ujedno postao i viralni hit. U nastavku se nalazi slika koja prikazuje taj video zapis, a u

lijevom donjem kutu moze se vidjeti kako ovaj video zapis ima viSe od 44 milijuna pregleda.
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Felix Baumgartner's supersonic freefall from 128k’ - Mission Highlights
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Slika 4: Red Bull viralni hit (Izvor: Red Bull, 2012)

Dana 14. listopada 2012. godine Felix putovao je balonom u svemir do visine od 38
969,4 metara je za sada jedini Covjek koji je bez kapsule ili zastitne opreme probio zvuéni zid
(Red Bull, 2018). 8 milijuna ljudi pratilo je uzivo taj dogadaj na YouTubeu. Generirano je vise
od 3 milijuna objava na Twitteru (Harbour, 2012). Nakon 6 mjeseci od tog dogadaja, prodaja

Red Bulla porasla je u SAD-u za 7%, na 1,6 milijardi americkih dolara (Katai, 2017).

Instagram se pojavio prema Hu, Manikonda i Kambhampati (2014) 2010. godine.
Osnivaci su Kevin Systrom i Mike Krieger. Prva fotografija objavljena na ovoj drustveno;j
mrezi bila je fotografia morske luke, obajvliena od strane Mike Krigera. Tada jo$ nije
postajala opcija dodavanja lokacije pa nije poznato gdje lokacija fotografije (Bruner, 2016).
Od osnutka 6. listopada 2010. godine do 12. prosinca iste godine ova drustvena mreza imala
je ve¢ milijun korisnika. Od travnja 2012. ova drustvena mreZa postaje dostupna za korisnike
mobilnih uredaja koji koriste Android platformu te ju u tom mjesecu kupuje drustvena mreza
Facebook za jednu milijardu ameri¢kih dolara (Instazood, 2018). U prosincu 2013. godine
uvodi Instagram direct koji korisnicima omogucava razmjenu tekstualnih poruka, objavu
lokacije i dr. (Moreau, 2019). Istrazivanje pokazuje kako veci broj sljedbenika kod utjecajnih
osoba povecéava njihovu privliaénost kod ostalih korisnika ove drustvene mreze. Poduzeéa
prilikom oglasavanja proizvoda putem utjecajnih osoba moraju uzeti u obzir vrstu proizvoda.

IstraZivanje je takoder pokazalo kako kod velikog broja sljedbenika korisnici ove mreze
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negativno percipiraju jedinstvenost proizvoda buducéi da velik broj pokazuje interes za njega
(De Veirman, Cauberghe i Hudders, 2017).

Reddit nastaje 2005 godine. Osnivaéi su Steve Huffman i Alexis Ohanian. Korisnici
ove druStvene mreze mogu objavljivati, dijeliti, komentirati ali i ocjenjivati sadrzaj drugih
korisnika putem glasanja. Broj mjese¢no aktivnih korisnika je veéi od 330 milijuna (redditinc,
bez dat.). Zajednice koje se odnose na interese korisnika zovu se subreddits. Korisnici se
pretplacuju na njih te se onda mogu ukljuciti u subreddite. Korisnici su ovdje pretezito
anonimni, ve¢inom objavljuju korisni¢ko ime i adresu elektroniCke poste. Vecina korisnika
ove drustvene mreZe je muskog spola. Reddit je bio blokiran u zemljama poput Kine i Rusije
(Sattelberg, 2019). Conde Nast kupio je ovu drustvenu mrezu 2006. godine za oko 20
milijuna americkih dolara, 2009. godine jedan od osnivaca, Steve Huffman napusta Reddit, a
2010. to ¢ini i Alexis Ohanian te oni osnivaju Hipmunk (Macale, 2011). Poduze¢a Reddit
mogu koristiti na viSe na¢ina. Mogu placati prikaz oglasa, §to im kroz subreddite omogucava
prodiranje do trzisnih niSa. Takoder mogu odgovarati na upite koje korisnici imaju o nekim
proizvodima/uslugama ili na zalbe. Korisnici ove drustvene mreze vole osobnost, stoga
poduzece moze primjerice objavljivati kako izgleda jedan dan nekog zaposlenika. Poduzece
moze iskoristiti potencijal ove mrezZe za pronalaZzenje novih zaposlenika, istrazivanje trzista

kroz subreddite s povratnim informacijama i sl. (Kumar, 2017)

Twitter su kako navode Grbavac i Grbavac (2014) osnovali Jack Dorsey, Ewan
Williams i Biz Stone. Ova druStvena mreZa postala je javno dostupna 31. oZujka 2006
godine. Jack Dorsey osmislio je koncept servisa; korisnici su putem SMS-a mogli prijateljima
ili poznanicima mogli javiti ¢ime se bave u tom trenutku. Objasnio je koncept na sljedeéem
primjeru: ukoliko je u nekom trenutku bio u nekom dobrom no¢nom klubu, mogao je svojoj
skupini prijatelja i poznanika javiti gdje se nalazi. Na pocetku ograniCenje broja znakova koje
korisnik moze unijeti nije postojalo, no kasnije je broj znakova ograni¢en na 140. Prvu objavu
postavio je Jack Dorsey 21. oZujka 2006 godine. Razlog zasto je postavljeno ograni¢enje
broja znakova je sam koncept ove drustvene mreze koja je zamiSljena na temelju SMS-a.
Broj maksimalnog broja znakova povecan je 2017. godine na 280. Razlog tome je sve veéa
upotreba pametnih telefona. U pocetku korisnici nisu mogli jedni drugima odgovarati na
objave. Oni su uveli inovaciju koja je kasnije ugradena u Twitter, kako bi identificirali druge
korisnike stavljali su simbol @ ispred korisnickog imena. Sljedec¢a inovacija koju su takoder

osmislili korisnici je Sto bi ispred klju¢ne rijeci stavili simbol ljestvi ,#* (MacArthur, 2019).

Poslovni modeli na kojima se drustvene mreze temelje razlikuju se za svaki servis,
neke tako naplac¢uju ¢lanstvo, a neke su besplatne (financiraju se putem oglasa, primjerice
Facebook). Postoje dva kljuéna pokazatelja koji pokazuju popularnost neke drustvene

mreze. Prvi je broj aktivnih korisnika koji je ujedno i najbitniji. On u vecini sluajeva uzima u
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obzir broj korisnika koji su barem jednom u posljednjih trideset dana pristupili drustvenoj

mreZi. Drugi pokazatelj je broj jedinstvenih posjetitelja (RuZi¢ i ostali, 2014).

Najveci problem drudtvenih mreza je za$tita privatnosti korisnika. Uprave drustvenih
mreza pokuSavaju zastiti korisnike, a pomazu im policija i sluzbena tijela. Informacije koje se
tamo nalaze mogu se koristiti kao dokazi u policijskim istragama ili sudskim sporovima
(Ruzic¢ i ostali, 2014).

Zastita privatnosti korisnika nije zajamcena prisustvom na drustvenim mrezama,
unato€ stalnim poboljSanjima uvjeta za stvaranje istog. Poznati su brojni sluCajevi
Zloupotrebe privatnosti korisnika, a najpoznatiji veze se uz drustvenu mrezu Facebook i

predsjednickih izbora u SAD-u, Cambridge Analytica.

2.3.3.Display oglasavanje

Kod ovog oblika ogladavanja, poduzece placa trecoj strani npr. drustvenoj mrezi za
prikaz oglasa na njenoj web stranici. Ovaj oblik oglasavanja poznat je i pod nazivom
bannersko oglasavanje. Mnogi oglasi potiCu interakciju kroz prikaz viSe detalja na web
mjestu poduzecéa, popunjavanje obrasca ili prikazom video zapisa (Chaffey i Ellis-Chadwick,
2016).

Banner se moze definirati kao ,grafi¢ki oblikovan oglas smjesten na web-stranici,
definiran duljinom i Sirinom koja se najesce prikazuje u pikselima.“ (Ruzi¢ i ostali, 2014, str.

335). Banneri prema Gogi¢ (2016) moraju sadrzavati sljede¢e elemente:

¢ sliku, koja mora biti jednostavna i jasno opisivati predmet oglasa,

e logo poduzeca, koji se ne smije previSe isticati na naCin da previSe odvraéa
pozornost,

o kratki opis predmeta oglasa,

e poziv na akciju, koji se najé¢eSée prikazuje gumbom te tako posjetitelju web mjesta

daje moguénost uvida u vide informacija o ponudi.

Banner kao oblik ogladavanja je najstariji a samim time i tradicionalan oblik oglasa
koji uvijek sadrzi poveznicu na sadrzaj kojeg oglasiva Zeli prezentirati. Smjestaju se na
popularna web sjedista gdje vlasnik tog web sjedista iznajmljuje oglasni prostor oglasivacu
(Ruzic¢ i ostali, 2014).

Postoji vise podjela bannera, ona temeljna je na: stati¢tne (npr. tiskani mediji),
animirani i interaktivni (Ruzi¢ i ostali, 2014). Najkoristeniji tipovi prema Ruzi¢ i ostali (2014)

Su:
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e pop-up banneri koji se pojavljuju u novom prozoru preglednika, danas se viSe
toliko i ne koriste zbog nametljivosti,

e pop-under banneri koji se takoder otvaraju u novom prozoru preglednika, no
korisnik ga ne uoCava odmah jer se skriva iza trenutno otvorenog, takoder se
danas skoro ne koristi iz istog razloga,

e proSiruju¢i banneri koji imaju fiksiranu poziciju, ali se proSiruju ukoliko se
pokaziva€ miSa pozicionira unutar prostora bannera, Cesto se koriste,

e plutajuéi banneri koji se pojavljuju unutar istog prozora preglednika i to ispred
sadrzaja na web stranici, takoder se Cesto koriste,

e meduprostorni banneri koji se prikazuju u obliku posebne web stranice prilikom
klika miSem na neku poveznicu prije otvaranja Zeljene stranice, rijetko se
upotrebljavaju,

e pozadinski banneri koji se pojavljuju u pozadinskom prostoru, obi¢no se prikazuju
s lijeve i desne strane web stranice, marketinski stru€njaci ih umjereno
upotrebljavaju zbog veceg fokusa na prilagodljivosti web stranica mobilnim
uredajima i tabletima,

e preuzimajuéi banneri koji koriste tj. preuzimaju cijelu povrSinu web stranice,

koriste se za privlaCenje pozornosti posjetitelja.

2.3.4. E-mail marketing

E-mail marketing prema Klapdor (2013) podrazumijeva slanje e-maila koji sadrzava
poveznicu na web stranice poduzecéa od strane ogladivaca ka potrodacima ili potencijalnim
kupcima. U mnogim zemljama primatelji moraju odobriti slanje takvih sadrzaja na svoju e-
mail adresu. Poruke poslane bez dozvole nazivaju se nezeljenom postom ili bezvrijednom
postom. E-mail marketing Cesto se koristi za unapredenje prodaje i zadrZzavanje potroSaca.
Autorica Ferenci¢ (2012) kaze kako je ovaj oblik komunikacije jedan od najstarijih oblika

komunikacije s potrosacima putem interneta.

Lako se moZe kombinirati s drugim oblicima digitalnog marketinga, primjerice, u e-
mailu moguce je umetnuti gumbe koji ¢e primatelja odvesti na profil poduzec¢a na drustvenim

mrezama ili na njegovu pocetnu web stranicu (Zahay, 2015).

Moguce je koristiti i profil na Facebooku za razmjenu adrese elektroni¢ke poste kako
bi poduzece slalo korisnik na navedenu e-mail adresu dobio e-knjigu. Ovaj nacin pogodan je
za poduzeca koja su tek stupila na trziste ili Zele proSiriti svoju listu primatelja. U nastavku

slijedi grafikon koji prikazuje proces marketinSke kampanje koristenjem e-mail marketinga.
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Grafikon 3: Proces marketinske kampanje e-mail marketinga (Izvor: izrada autorice prema

Zahay, 2015)

Prvi korak je provjera kontakata u sadasnjoj bazi podataka. Provjera obuhvaca i odziv

koji je do sada polu€en prijasnjim radom. Nakon toga stvara se kampanja, slijedi njena

provedba i mjerenje odstupanja izmedu postignutih i planiranih u€inaka, dopunjava se baza

podataka i kre¢e sljedec¢a iteracija (Zahay, 2015).

Chaffey i Ellis-Chadwick (2016) navode sljedece tipove e-mail marketinga:

konverzacijski e-mail — korisnik prilikom posjete web mjesta poduzeca ostavlja e-
mail adresu no ne obavlja kupnju, poduzec¢e automatski Salje e-mail u kojem ga
pokuSava potaknuti na kupnju,

e-mail poruke potaknute dogadajem — Salju se mozda svakih 3 do 6 mjeseci u
svrhu informiranja primatelja o posebnoj ponudi ili novom proizvodu,

niz e-mail poruka — marketinski stru¢njak odreduje interval u kojem softver Salje
niz e-mail poruka,

redovite e-novosti — Salju se tjiedno, mjesecéno ili kvartalno, sadrzaj se prilagodava
razli¢itim segmentima a sadrze informacije o najnovijim proizvodima, popustima i
sl.,

house-list kampanje — e-mail poruke Salju se periodicno a imaju razli€ite ciljeve,

primjerice potaknuti primatelja na probno koristenje proizvoda/usluge.
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Autori kao tip e-mail marketinga ubrajaju i viralni marketing ,u Cijoj je osnovi
eksponencijalno Sirenje marketinske (e-mail) poruke poput virusa, na nacin da je primatel;j

prosljeduje svojim poznanicima koji je Sire dalje.“ (Barbir i ostali, 2011, str. 300).

2.3.5. Mobilni marketing

Mobilni marketing moze se definirati kao skup protokola koji ukljuéuje procese,
institucije, standarde, promocije, sudionike iz povezanih industrija i dr. kako bi poduzeca
mogla uspostaviti odnos i komunicirati s ciljianom skupinom te ju potaknuti na sudjelovanje
na interaktivan nacin koristenjem mobilnih uredaja (Ruzi¢ i ostali, 2014). Pod mobilne

uredaje osim pametnih telefona spadaju i tableti (Stokes, 2011).

Golob (2016) navodi kako se mobilni marketing mozZe podijeliti na dvije kategorije:
guranje i privlaCenje. Guranje podrazumijeva slanje sadrzaja potroSadu bez da ga je
potrosac zatrazio te je ovaj oblik mobilnog marketinga viSe povezan s tradicionalnim oblikom
marketinga. U ovu kategoriju spadaju primjerice: multimedijalne poruke, SMS i audio poruke.
Pod oblikom priviagenja smatra se slanje jednokratnog sadrzaja potroSacu nakon njegovog
zahtjeva za sadrzajem tj. nakon njegove dozvole. Vazne karakteristike mobilnog marketinga

su interaktivnost i dvosmjerna komunikacija (Golob, 2016).
Prema Barbir i ostali (2019) kanali mobilnog oglasavanja su:

e mobilne aplikacije — aplikacije koje korisnici instaliraju na svoje mobilne uredaje,
mogucnosti oglasavanja su banneri, splash stranice te oglasi unutar aplikacija,

e mobilne web stranice — sluze za dostavu web sadrzaja, moguénosti oglasavanja
su banneri i tekstovi dodani na web stranice,

e mobilne poruke — odnosi se na SMS i MMS poruke, moguce je primati i povratne
poruke od primatelja,

e mobilni video i TV — ovaj kanal je najmladi stoga i najmanje razvijen.
Dimenzije mobilnog marketinga prema Ruzi¢ i ostali (2014) su:

o prilagodljivost korisniku kroz personalizaciju, ve¢a razina personalizacije prema
profilu potroSaga povecava njegovu spremnost prihva¢anja mobilnog marketinga,

e sveprisutnost, odnosno broj potrosaca koji ¢e biti obuhvaceni marketinSkom
kampanjom,

e dopustenje, odnosno potrosaci zele imati slobodu izbora glede primanja, vremena
i mjesta primanja sadrzaja od strane poduzeéa, poduze¢a moraju uvazavati

njegovu privatnost i ostaviti mu izbor za ukidanjem dopustenja primanja sadrzaja,
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e Dbogatstvo, tj. kvaliteta poruke koja se ogleda kroz mijerljivost rezultata, format
poruke i interaktivnost koja moze biti kompleksna ili jednostavna, kratkotrajna ili

dugotrajna.
Atraktivne karakteristike mobilnog marketinga prema Ruzi¢ i ostali (2014) su:

¢ sudjelovanje korisnika,

o direktna komunikacija 24/7 bilo gdje,

o lakSa segmentacija koja upotrebom marketinga privlaCenja moze rezultirati ve¢om
personalizacijom usluga za korisnika,

¢ mijerljiv ROI,

e niska cijena slanjem SMS poruka nekoliko tisu¢a potroSaca Sto rezultira uStedom
vremena i troSkova marketindkih stru¢njaka,

o sklonost potrodaCa prosljedivanju poruka 3&to moZe rezultirati viralnim
marketingom,

e jednostavnost integracije mobilnog marketinga s drugim medijima za lakSe

ostvarivanje ciljeva kampanje.

2.3.6.0nline partnerstva

Online partnerstva odnose se na oglasavanje putem tre¢e strane ili e-poste. U ovaj
oblik spadaju: kobrending, partnerski/suradni¢ki marketing, gradnja poveznica i sl. (Chaffey i
Ellis-Chadwick, 2016).

Kobrending podrazumijeva udruzivanje trziSnih aktivnosti poduzeca u svrhu
postizanja sinergije. Vazna karakteristika ovog oblika suradnje je ocuvanje identiteta
povezanih marki, naime one se nadopunjuju (Mlivi¢ Budes$, 2011). Prema Kim, Lee i Lee
(2007) kobrending moze biti win-win strategija za partnerska poduzeca, naime udruzivanjem
resursa moguce je smanijiti troskovne stavke oglasavanja, povecati prodaju ali i razviti imidz
marke.

Model partnerskog marketinga omogucuje kupnju proizvoda bez obzira na kojem se
web mijestu klijent nalazio. Partneri preusmjeravaju zahtjev klijenta ,izvornom* trgovcu.
Naplata partnera zasniva se na pla¢anju po ucinku, tj. ukoliko partneri ne ostvare prodaju
nec¢e imati pravo na zaradu, a ,izvorni trgovac® nec¢e imati troSkova koji rezultiraju iz toga.
Najpoznatiji primjer ovog modela je Amazon (Ruzi¢ i ostali, 2014). Nedostatak ovog oblika
online partnerstva je S$to u nekim sluéajevima mozZe prouzroditi unidtenje vlastite prodaje
poduzeca. Prednosti zbog kojih se poduzeéa odlu€uju za suradnicki marketing su stjecanje

novih potroSaca i povec¢anje dometa (Akgura, 2010).
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Izgradnja povratnih poveznica je tehnika koja spada pod optimizaciju web stranica za
trazilice, a sluZi za dobivanje poveznice s vanjskih web stranica na web stranice poduzeéa.
Poveznica €ini vezu izmedu dvije web stranice. Vanjske poveznice trebale bi biti kvalitetne,
jer kvaliteta je kod rangiranja web stranica vaznija od koli¢ine poveznica, odnosno kvantitete
(Arbona, bez dat.). Trazilice koriste poveznice kao pomo¢ u rangiranju u rezultatima pretrage
traZilice i za otkrivanje novih, neuvrstenih web stranica (Moogan, bez dat.). Analizom
poveznice, trazilice dobivaju informacije o popularnosti web stranice, vlasnistva i sl.
Vjerodostojne web stranice nastoje se medusobno povezivati (Macoli¢ Tomici¢, 2018).
Poveznice u HTML kodu mogu imati oznaku ,nemoj pratiti“ i ,prati“. Obje se odnose na
trazilice, oznaka ,nemoj pratiti“ daje trazilici informaciju neka zanemari poveznicu te takve
poveznice nemaju utjecaj na rang web stranice, a koriste se npr. kod objava na drustvenim

mrezama i blogovima (Dean, 2018).
Vrste poveznica prema Moz (bez dat.):

e prirodne“ urednicke poveznice — poveznice dobivene od drugih web stranica bez
traZzenja za istim, za ovakav tip poveznice potrebno je npr. stvoriti kvalitetan
sadrzaj s popularnim blogovima, a Google ovakve poveznice Cesto navodi kao
dobar primjer,

¢ ru€na gradnja poveznica — marketin3ki stru¢njak poduzeca kontaktira relevantne
blogere i vlasnike web stranica te im Salje zahtjev za povezivanjem, ovo je ujedno
i najceséi tip povezivanja,

¢ samoizradene neuredi¢ke poveznice — ovakve poveznice spadaju pod loSe
prakse, buduéi da nisu uredni¢ke imaju manju vrijednost nego prethodne vrste
poveznica, primjeri takvih poveznica: priopcenja za tisak s usidrenim tekstom,

potpisi na forumima i sl.

2.3.7.0nline odnosi s javhoS¢u

Prema Ruzi¢ i ostali (2014) odnosi s javnoséu bave se ponaSanjem i stavovima
pojedinaca, organizacija i vlada, a u online okruzenju poduzeé¢a mogu komunicirati putem
svog web sjediSta (npr. korporativni blogovi) ili drustvenih mreza. Autori Chaffey i Ellis-
Chadwick (2016) navode prednosti i nedostatke ovog kanala. Prednosti ovog kanala su niski
troSkovi i olakSano ciljanje poZeljne skupine potro$aca. Nedostatak je dugotrajan proces

sklapanja partnerstva sa utjecajnim osobama.
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2.4. Prednosti i nedostaci digitalnog marketinga

Digitalni marketing nedvojbeno je jedan od najvaznijih segmenata marketinga za

marketinSke stru¢njake. Odlikuju ga brojne prednosti zbog kojih je u Sirokoj upotrebi, no

postoje i nedostaci.

Prednosti digitalnog marketinga prema autorima Chaffey i Smith (2017) su:

smanjenje troSkova kroz e-mail komunikaciju, time se smanjuje troSak po
zaposlenicima, troSkovi ispisa i postarine,

zblizavanje s kupcima kroz dvosmjernu komunikaciju koristenjem web obrazaca,
anketai sl.,

povecanje prodaje kroz Sire kanale distribucije,

pruzanje dodane vrijednosti kroz davanje vecih pogodnosti kupcima online, poput
davanja povratnih informacija o razvoju novih proizvoda,

jacanje branda.

Todor (2016) navodi sljedeée prednosti:

troSkovna ucinkovitost digitalnog marketinga u odnosu na tradicionalni marketing,
beskonacna koli¢ina publike jer Internet ima beskonatan domet, no putem
segmentacije mogucée je prilagoditi digitalnu kampanju tako da se cilja na npr.
neku zemlju,

informacije su trajno dostupne,

personalizacija, tj. digitalni marketing moze stvoriti ponude koje se mogu
prilagoditi ili personalizirati na temelju profila tj. ponasSanja kupaca i njihovih
preferencija,

prilagodljivost tj. lako je promijeniti sadrzaj na temelju povratnih informacija
kupaca,

mjerljivost, naime, lakSe je mjeriti u€inak digitalnog marketinga u odnosu na
tradicionalni marketing,

interaktivnost, naime korisnici Interneta sami biraju kada Zele uspostaviti kontakt s
poduzecem i koliko dugo Zele komunicirati,

bogatstvo sadrZaja koji je moguce stvarati ali i osvjeZiti ukoliko je potrebno,
mogucénost uspostavljanja kontakta sa i izmedu korisnika, naime, korisnici mogu
medusobno komunicirati tako Sto izraZzavaju svoje misljenje o proizvodu, a s
poduzeéem ukoliko daju povratne informacije,

korisnici sami odlu€uju Zele li konzumirati sadrzaj koji je pred njima ili ne,

povecanje trziSnog dometa za mala i srednja poduzeca.
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Nedostaci digitalnog marketinga prema Todor (2016):

e ovisnost o tehnologiji koja moze biti podlozna pogreSkama, primjerice poteSkoce
uzrokovane sporom internetskom vezom S§to mozZe posti¢i negativan ucinak
(korisniku dosadi &ekati mogucnost da zavrsi proces kupnje i odustane od nje),

e neki kupci, posebice oni starije dobi, preferiraju koridtenje tradicionalnih kanala
naspram digitalnih,

e poteSkoée s autorskim pravima, primjerice konkurenti mogu lako kopirati
logotipove poduzeca i tako prevariti kupce,

¢ nemogucénost fizickog kontakta s proizvodom prije kupnje,

e nedostatak povjerenja kupaca u sigurnost placanja,

o moguénost zlouporabe kod korisnika s laznim identitetom.
Patrutiu-Baltes (2016) spominje sljedece nedostatke:

e potrebna je internetska veza, Sto znaci da oni koji ga ne koriste nemaju priliku biti
ciljana skupina,

e nemogucnost univerzalne komunikacije s kupcem, moguca je samo segmentirana
komunikacija,

o komunikacija je kompleksnija i zahtjevnija za marketinSke struénjake u odnosu na

tradicionalni marketing.

2.5. Usporedba tradicionalnog i digitalnog marketinga

Patrutiu-Baltes (2016) istice kako se tradicionalni marketing povezuje s izlaznim
marketingom, dok je digitalni marketing sinonim za ulazni marketing. 1zlazni marketing gura
proizvode, dok ulazni marketing pokusava pridobiti interes odnosno, paznju ciljane skupine.
Izlazno marketing fokusira se na izravnu promociju proizvoda, dok ulazni marketing naglasak
stavlja na sadrzaj koji Zeli prezentirati te kroz taj sadrzaj nastoji prezentirati proizvod, ali se
nastoji kroz sadrzaj posti¢i identifikaciju kupca s poduzeéem. |zlazni marketing predstavlja
invazivni oblik, dok ulazni marketing Zeli posti¢i dvosmjernu komunikaciju i korisnik ima izbor
Zeli li komunicirati s poduzeéem. Louc€anova i OlSiakova (2016) navode kako su troSkovi
obracanja potro$acu u izlaznom marketingu niZi za oko 62% u odnosu na ulazni marketing.
Rancati, Codignola i Capatina (2015) navode kako odluka o raspodijeli sredstava iz
marketin§kog proraduna izmedu izlaznog i ulaznog marketinga ovisi o sredstvima kojima
poduzece raspolaze. Sva poduzeca, bez obzira na veli€inu trebale bi u koristiti u vecoj mjeri
koristiti ulazni marketing, no isto tako ukoliko poduzeée raspolaze veéom KkoliCinom

sredstava ne bi smjele zanemariti ¢injenicu veceg dometa kupaca izlaznim marketingom.
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Vazno je napomenuti kako digitalni marketing ne zamjenjuje tradicionalni oblik
marketinga. Kotler, Kartajaya i Setiawan (2017) smatraju kako bi digitalni i tradicionalni
marketing trebali koegzistirati u skladu s ulogama kupca. Tradicionalni marketing tako ima
vrlo vaznu ulogu u ranoj fazi komunikacije izmedu poduzeéa i kupca gdje doprinosi u npr.
podizanju interesa kod kupca. U daljnjim fazama komunikacije, gdje kupac trazi prisniji odnos
s poduzecem, digitalni marketing daje svoj doprinos gdje kupca poti¢e na djelovanje i
zagovaranje poduzeca i njegovih proizvoda u ulozi ,odvjetnika“. Tradicionalni marketing se

ovdje fokusira na poticanje interakcije, a digitalni marketing na postizanje rezultata.

Prema autorima Hanekom i Scriven (2002), marketinski stru¢njaci danas mogu birati
izmedu kanala za oglasavanje, a tradicionalni marketing se prilagodava novim trendovima.
Online oglasavanje troskovno je isplativie u odnosu na tradicionalno oglasavanje. Online
oglaSavanje pruza interaktivnost, sto ni jedan tradicionalni medij ne moze ponuditi. TV
oglasavanje, kao oblik tradicionalnog medija, proslo je mnoge promjene. Problem kod ovog
medija je Sto potro$acdi imaju moguénost izbora kod konzumiranja sadrzaja, s ili bez
promidzbenog programa. Ipak, tradicionalni mediji nece moci biti zamijenjeni digitalnim.
Tradicionalni marketing ima potencijal ostvariti veliki ucinak u kratkom vremenskom

razdoblju. Tradicionalne metode tako nadopunjuju online oglasavanije.

Brakus (2015) navodi kako ¢e daljnja upotreba tradicionalnih medija ovisiti o njihovoj
sposobnosti prilagodbe razvoju informacijskih tehnologija. Za sada nije moguce davati
prognoze o potpunoj dominaciji Interneta kao medija, no s velikom sigurno$¢u moze se reci
kako je ostvario velik utjecaj na ostale medije. Prema provedenim istrazivanjima moze se
potvrditi kako se vecéom intenzivnoSéu koridtenja Interneta u svrhu primarnog izvora
informacija, smanjuje intenzitet koridtenja ostalih oblika medija. Tradicionalni mediji poput
radija i televizije nisu postedeni od utjecaja koji Internet ima na medije, stoga bi se oni trebali

prilagodavati na globalnoj razini (Brakus, 2015).

Durmaz i Efendioglu (2016) u svojem radu navode sljedeéu razliku: digitalni
marketing ima za cilj sluziti kupcima $to je brze mogucée. Tradicionalni marketing u drugu

ruku, nastoji promijeniti percepciju kupaca.

Autori Barbir i ostali (2011) navode kako se razlike izmedu novih tradicionalnih

marketinskih medija mogu opisati pomoc¢u ,6 I-ova e-marketing miksa*“:

1. Interaktivnost (Tradicionalni su ograniCeni u pogledu interakcije s kupcem
ograniCena ili ona ne postoji. Novi mediji s druge strane, temelje se na
strateqiji priviaenja kupaca. To zna€i da kupac Cesto inicira kontakt s
poduzecem i trazi informaciju na web stranicama poduzeca, $to omogucava

dvosmjernu komunikaciju.),
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Individualizacija (Drugi naziv je personalizacija, a to podrazumijeva
prikupljanje podataka od posjetitelja web stanica koji se pohranjuju u bazi koji
se koriste kasnije za individualiziranu komunikaciju s kupcem prilikom
njegovog sliedeéeg posjeta web mjestu. To podrazumijeva prilagodenu i
usmjerenu komunikaciju prema kupcu $to je u suprotnosti s komuniciranjem
preko tradicionalnih medija kod kojih je ista poruka namijenjena svima.),
Integracija (Internet ima dvojnu ulogu u videkanalnom marketingu. Izlazna
komunikacija odnosi se na komunikaciju inicirane od strane poduzeéa prema
kupcu upotrebom individualizirane poruke koriste¢i e-mail ili web marketing.
Ulazna komunikacija inicirana je od strane kupca slanjem upita prema
poduzecu kroz e-mail ili web obrasce.),

Inteligencija (Jedna od prednosti Interneta kao sredstva za prikupljanje
marketinskih podataka su niski troSkovi. Sljede¢a prednost je moguénost
dobivanja informacija o preferencijama kupaca i web stranica koje posjecuje.
Aktivnosti posijetitelja poput preuzimanja sadrzaja mogu se zabiljeZiti i koristiti
prilikom analize.),

Neovisnost o lokaciji (Internet pruza mogucnost prodaje bez lokalnih trgovina
ili pruzanja korisni¢kih usluga. Poduzec¢ima je omoguc¢en domet na globalnom
trzistu. Potencijalni nedostatak za poduzeéa je marginalizirani posao lokalnog
predstavnika ukoliko kupac kupuje proizvod direktno u nekoj drugoj drzavi.),
Industrijsko restrukturiranje (Temeljni koncepti restrukturiranja industrije koje
poduzece prilikom razvoja strategije e-marketinga treba uzeti u obzir su
disintermedijacija  (izbjegnuti posrednike izmedu njega i kupca) i

reintermedijalizacija (stvaranje novih posrednika izmedu kupca i dobavlja¢a).).
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3. Oglasavanje u digitalnom okruzenju

U treCem poglavliju ovog diplomskog rada naglasak se stavlja na oglasavanje u
digitalnom okruzenju. Ovo poglavlje sadrzi sljede¢a podpoglavlja: pojmovno odredenje i
povijesni razvoj, oblici oglasavanja u digitalnom okruzenju, cjenovni modeli oglaSavanja u

digitalnom okruzenju te prednosti i nedostaci oglasavanja u digitalnom okruzZenju.

3.1. Pojmovno odredenje i povijesni razvoj

Ferenci¢ (2012) navodi kako je oglasavanje u digitalnom okruzenju oblik masovne
komunikacije kroz bannere, oglasavanje na trazilicama i sl. Chaffey et al. (2006) definiraju

oglasavanje u digitalnom okruzenju kao oglasavanje putem bannera.

.Postoje razli€iti vidovi oglasavanja, a online oglaSavanje, ili kako se jo$ naziva
internet marketing ilii-marketing, web marketing, internet oglasavanje, eMarketing,

je oglasavanje proizvoda i/ili usluga putem Interneta.” (Marketing Fancier, 2016).

Slijedec¢a definicija sli€na je prethodnoj, navodi se kako je online oglasavanje ili
internet marketing oglasavanje proizvoda i usluga posredstvom Interneta (Informativka, bez
dat.). Stokes (2011) definira oglasavanje u digitalnom okruZenju kao oglasavanje koje kao
kanal koristi internet. Kingsnorth (2016) navodi kako oglasavanje u digitalnom okruZenju

podrazumijeva oglasavanje temeljeno na digitalnim tehnologijama.

Definicije autorice Ferencic¢ i Chaffey et al. su u usporedbi s ostalima uze vezane uz
bannere. No gledajuci kronoloski razvoj tehnologije, definicije su pro&irivane drugim oblicima
oglasavanja na internetu. Nadalje, usporedbom navedenih definicija moze se zakljuciti kako
je oglaSavanje u digitalnom okruzenju oglasavanje koje podrazumijeva digitalne tehnologije i

koriStenje interneta, odnosno digitalnog marketinga.
U nastavku slijedi povijesni aspekt oglasavanja u digitalnom okruzZenju:

e oglasavanje u digitalnom okruZenju zapocelo je prvim bannerom 1994. godine
(Cook, 2019), a ovaj dogadaj detaljnije je objasnjen u drugom poglavlju ovog
rada,

e Antevenio (2018) navodi kako je dominacija bannera kao oblika digitalnog
oglasavanija trajala do 1996. godine,

o Cook (2019) navodi kako su 1997. godine pop-up banneri doZivjeli veliki porast

koriStenja te godine, no i veliki pad popularnosti zbog svoje nametljivosti,
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u razdoblju od 1999. godine do 2002. godine naglasak bio je na placenom

prometu i placanju po kliku (Cook, 2019),

o Google je 2000. godine razvio svoju platformu AdWords (Antevenio, 2018), a ovaj
dogadaj takoder je detaljnije objadnjen u drugom poglavlju,

e Facebook se pojavljuje 2003. godine, 2005. godine YouTube, a 2006. godine
Twitter (Antevenio, 2018), (takoder su i ovi dogadaiji detaljnije objasnjeni u drugom
poglavlju),

e Facebook 2007. godine nudi opciju oglasavanja na temelju ponasanja korisnika
(Antevenio, 2018),

e virusni marketing 2010. godine prvi put postize bolji u€inak u odnosu na

tradicionalne oblike oglasavanja, oglas u sklopu kampanje poduzec¢a Old Spice

imao je 30 milijuna pregleda (Antevenio (2018). Cook (2019) navodi kako se od

2010. godine pa do danas oglasivaci oslanjaju na prirodno oglasavanje kao npr.

povratnih poveznica na web mjesto poduzeca ili drugih pla¢enih sadrzaja.

3.2. Oblici oglasavanja u digitalnom okruzenju

Oblici oglasavanja u digitalnom okruzenju mogu se svrstati u tri kategorije s obzirom

na nacin isporuke (Ruzi¢ i ostali, 2014.):

e oglasavanje putem e-poste,
e oglasavanje u okviru WWW-prostora,

e mobilno oglasavanje.

U prethodnom poglavlju pokriven je teoretski aspekt za vecinu navedenih oblika
oglasavanja u digitalnom marketingu. U nastavku ovog podpoglavlja fokus ¢e biti stavljen na

njihovu ulogu u oglasavaniju.

3.2.1.0glasavanje putem e-poste

Oglasavanje e-postom vrlo je unosno za poduzec¢a. Jedan potroSeni ameri¢ki dolar
generira 38 americkih dolara, a 99% potroSaca svakodnevno provjerava pretinac ulazne
poste (Forsey, 2019). Poduzeca koja polje predmet u e-posti individualiziraju prema korisniku
pobuduju 50% vecée zanimanje primatelja za otvaranjem poruke e-poste (Mohsin, 2019). Vise
od polovice, 53% poruka e-poste pregledava se putem mobilnih uredaja, a 30% pretplatnika
odjavljuje se s lista poduzeca kao primatelja e-poste jer e-poste nisu optimizirane za mobilne
uredaje (Harbin, 2018). Nadalje, 80% takvih poruka e-poste koje nisu prikladne za pregled
na mobilnim uredajima zavrSavaju u pretincu ,Otpad“ kod primatelja, a 68% pripadnika

generacije milenijalaca preferira emotikone i sl. sadrzaj u porukama e-poste, dok to isto
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preferira 37% populacije starije od 65 godina. Koristenje potpisa i slike poSiljatelja u poruci e-
poste ima 32% vecu stopu odgovora, a 40% potrodaca Zeli primati viSe informativhog nego
promotivnog sadrZaja (Rudenko, 2019). ViSi¢ (2013.) smatra kako je e-posta, uz drudtvene
mreze, jedan od omiljenih oblika komunikacije na internetu. E-posta ima 40x vecu

u€inkovitost u akviziciji u odnosu na drudtvene mrezZe Facebook i Twitter (Harbin, 2018).

3.2.2.0glasavanje u okviru WWW-prostora

Oglasavanje u okviru WWW-prostora moguce je svrstati u nekoliko skupina (Ruzi¢ i
ostali, 2014.):

o display oglasavanje,

e ogladavanje na trazilicama,

e oglasavanje na drustvenim mrezama,
o kontekstualno oglasavanje,

e oglasavanje pomocu videa,

e e-oglasnici,

e oglasivaCke mreze.

Kontekstualno oglasavanje, videoogladavanje, e-oglasnici i ogladivactke mreze nisu
obuhvaéene u prethodnom poglavlju, stoga ¢e navedeni oblici biti objadnjeni i iz teoretske

perspektive.

Display oglasavanje, odnosno banner oglasavanje, zapocelo je u listopadu 1994.
godine. Prvi banner bio je postavljen na web stranicama HotWired.com, a sponzoriran od
strane poduzeé¢a AT&T (Baraé, 2013). Prosjeéna osoba mjeseéno bude izloZzena oko 1700
banner oglasa, no pregleda tek polovicu (Saleh, bez dat.) Najve¢a oglaSivatka mreza za
display oglase je Google Display network, domet svih korisnika Interneta za ovu oglasivacku
mrezu je na 90%. OglaSavanje na ovoj platformi vrlo je velikog opsega, oglaSivadi mogu
oglase prikazivati na vise od dva milijuna web mjesta i na viSse od 650 000 aplikacija
(Shutova, 2019). Poduzeéa mogu primjerice Koristiti Google Ads ili Google Analytics kako bi
imali pregled statistickin podatka za pracenje uspjeSnosti koriStenja bannera u svojim
marketinskim kampanjama (Gogi¢, 2016).

Banneri viSe nisu zanimljivi korisnicima te ih iritiraju i uglavnom ih oni zanemaruju.
Naziv koji to opisuje je bannersko sljepilo koji toéno opisuje pojavu kada korisnici vide banner
ali ga ne primjecuju (Varga, 2011).

U nastavku slijede statistike vezane uz oglasavanje na trazilicama. Trazilice Cine

93% prometa na Internetu. Google je glavni u podruéju pretrazivanja putem pametnih

telefona, a 96% pretrazivackog prometa na Internetu koje se obavlja na pametnim telefonima
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upravo se odvija na Googleovoj traZilici. Spomenuta trazZilica ima i 94% ukupnog prirodnog
prometa. Oko 50% pretrazivanja su 4 rijeci ili vise. Ukoliko se web stranica ne ucita za 2
sekunde, 50% korisnika ¢e odustati od nje. Cak 90% korisnika trazZilice nije donijelo odluku
za specificnom robnom markom prije poCetka pretrazivanja, a 50% korisnika ¢e vjerojatnije
posjetiti web stranicu odredene robne marke ukoliko se ona viSe puta pojavljuje na stranici
rezultata pretrage. Poveznice ili promotivni oglasi smiju zauzimati najviSe 15% web stranice,
u protivnom postoji moguénost kazne od strane pretrazivata Google. SEO ima znatno vecéu
stopu konverzije, 14,6% u odnosu na tradicionalne metode 1,7% poput direktne e-poste, a

tek 7% korisnika trazilica posijetiti Ce treCu stranicu rezultata pretraZivanja (Aslam, 2019).

Razlozi zbog kojih je oglasavanje na trazilicama postalo popularno (Poslovni.hr,
2015):

e 0vaj oblik olak$ava ciljanje publike,

e kontekstualno je,

e dostupno je svim oglaSivadima bez obzira na veli€inu dostupnog budzeta,
e mjerljivost,

e Dbrzina rezultata,

e oglaSivacdi ne plac¢aju prikazivanje oglasa ve¢ samo klik na njega.

Statistike pokazuju kako su poduzec¢a 2018. godine za oglasavanje na drustvenim
mrezama potroSila 74 milijarde ameri¢kih dolara. U prosjeku, korisnici interneta imaju 7.6
korisnickih profila, postoji 3.499 milijarde aktivnih korisnika drustvenih mreza, a oni dnevno
provedu prosjec¢no 142 minute na drustvenim mrezama. U pogledu broja drustvenih mreza,
91% maloprodajnih trgovackih marki koristi 2 ili vise druStvenih mreza. U vremenskom
intervalu od travnja 2018. godine do travnja 2019. godine, broj korisnika drustvenih mreza
povecao se za 202 milijuna. Velik broj tinejdzera, 81% izjavilo je da druStvene mreze imaju
pozitivan ucinak na njihov Zivot. Postoji dvostruko veca vjerojatnost kako ¢e se osobe u
Zivotnoj dobi izmedu 55 do 64 godine povezati s robnom markom u odnosu na populaciju do
28 godina (Smith, 2019b). Blogovi koji u sadrzaju ¢lanka osim teksta imaju i slike, imaju 94%
viSe pregleda od onih bez slika. Blogovi koji imaju video sadrZzaj mogu povecati prirodne

rezultate pretrazivanja do 157% (Aslam, 2019).

U nastavku slijedi kontekstualno oglasavanje. Kontekstualno oglasavanje prikazuje
se ciljano u odnosu na okolni sadrzaj. Sustavi za prikazivanje oglasa pretrazuju odredene
klju€ne rije€i u sadrzaju prikazanom na web stranici te u prostoru predvidenom za oglase
prikazuju relevantne oglase posjetitelju web stranice. Oglasi ovog oblika oglasavanja
prikazuju se automatski te se lako i brzo izmjenjuju (Poslovni.hr, 2009). Ruzi¢ i ostali (2014.)

tvrde kako se isprva ovaj oblik oglasavanja odnosio iskljuCivo na tekstualne oglase, $to je
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Cinilo razliku od display oglasavanja jer je ono uvijek uklju€ivalo graficke formate. U
oglasavanju koje je danas prisutno, ta razlika vise ne postoji. Sli€no tome, oglasavanje na
trazilicama moZe biti oblik kontekstualnog ogladavanja, no zbog velikog znacaja
kontekstualnog oglasavanja i njegove popularnosti, ova tehnika se izdvaja kao zasebna
(Ruzic¢ i ostali, 2014.).

Metode kontekstualnog plasiranja oglasa mogu se svrstati u sliedece kategorije
(Thomases, 2008):

e po kljuénoj rijeCi u tekstu — posijetitelju web stranice oglasi se prikazuju nakon §to
miSem prede preko kljucnih rijedi,

e po kljuénoj rije¢i u kontekstu — nakon indeksiranja web stranice odreduje se
relevantnost sadrZaja te kada se podudaraju klju¢na rije€¢ oglaSivaCa i
relevantnost sadrzaja posijetitelju se prikazuje oglas, ovo je najpoznatija metoda
kontekstualnog oglasavanja, naj¢eSée marketindki stru¢njaci za ovu metodu
koriste Google AdSense,

e po kontekstu u sadrZzaju — odvija se kroz razne alate za indeksiranje i
algoritamsko podudaranje,

e po vlasnistvu sadrzaja — situacija kada vlasnici web mjesta kupuju &lanke u skladu

s relevantno$cu za njihove Citatelje.

Kontekstualno oglasavanje popularnije je kod potroSaca jer dvostruko lakSe pamte
nove informacije u odnosu na display oglasavanje, a 93% potro$acCa preferira robne marke
koje kroz sadrzaj prikazuju nove informacije (Martin, 2018). Podaci na Eurostatu pokazuju
kako je ovaj oblik bio najpopularniji oblik internetskog oglasavanja 2018. godine za mala,

srednja i velika poduzeca (Eurostat, 2019).

Oglasavanje pomoéu videa ,podrazumijeva uporabu videosadrzaja unutar
internetske platforme za postizanje ciljeva oglasavanja. Povijesno gledano, ta oglasivacka
tehnika postupno se pocela uvoditi u internetski informacijski prostor ponajprije zbog

tehnickih ograni¢enja razmjerno sporih internetskih veza.“ (Ruzi¢ i ostali, 2014, str. 365).
U nastavku slijedi pet tajni za uspjeSno video oglasavanje (O'Brien, bez dat.):

e u video poduzeca trebaju staviti naglasak fokus na sadrzaj, a ne na prodaju — isto
kao i kod teksta, naglasak treba staviti na vrijednost koju poduzeéa pruzaju
potroSacima te bi trebali sadrZzajem izazvati emocije kod gledatelja,

e videozapisi trebaju nasmijati gledatelje — poduzeéa bi koriStenjem humora mogla

posti¢i bolje rezultate i time ,razbiti dosadu te se diversificirati od konkurencije,
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e videozapisi trebaju biti kratki — preporuka za trajanje videa je 5-10 sekundi, zato
poduzeéa trebaju odmah ,prijeCi na stvar® i zadrzati znatizelju postavljanjem
pitanjai sl.,

e videozapisi trebaju imati edukativni karakter — poduzec¢a mogu iskoristiti video
oglasavanje za edukaciju gledatelja o koridtenju njihovih proizvoda, prednosti
njihovog koristenja ili o stanju industrijske grane u kojoj poduzece djeluje,

o videozapisi trebaju biti optimizirani za pretrazivaCe — cilj je ostvariti Sto vecu
vrijednost s aspekta optimizacije web stranica za trazilice, zato je potrebno koristiti

detaljne opise, relevantne klju€ne rijeéi i jedinstvene naslove.

Rezultati istrazivanja pokazuju kako 83% marketinskih stru¢njaka smatra video zapis
postaje sve vaznijim sredstvom oglasavanja, dok je 53% potroSaca izjavilo kako se nakon
konzumiranja video sadrzaja povezuje s robnom markom. Nadalje, 93% poduzeca tvrdi kako
je nakon objave video zapisa pridobilo novog kupca, a 72% kupaca izjasnilo se kako daju
prednost video oglasavanju nad statiCnim tekstom kod informiranja o novim proizvodima ili
uslugama (Carter, 2019). Svaki dan se na drustvenoj mreZi YouTube pregleda oko 5 milijardi
video zapisa, a 1 od 4 kupca ¢e na toj drustvenoj mrezi pogledati video zapis o proizvodu koji
ih zanima kako bi lakSe donijeli odluku o kupnji, dok 90% kupaca tvrdi kako video

oglasavanje pomaze kod donoSenja odluke o kupniji Zeljenog proizvoda (Ahmad, 2019).

E-oglasnici ili elektroni¢ki oglasnici kao ideja preuzeti su iz tiskanih medija. Oni su
jedan od najpopularnijin oblika trgovanja izmedu fiziCkih osoba, dok se kod poslovnih
subjekata rijetko koriste (Panian, 2000). Poznati primjer e-oglasnika u Republici Hrvatskoj je

Njuskalo.
Postoji 5 vrsta e-oglasnika (Panian, 2000):

e opci e-oglasnici,

e specijalizirani e-oglasnici za odredene vrste proizvoda i usluga,

e e-oglasnici ponude i potraznje radnih mjesta,

e e-oglasnici ponude i potraZnje za raznim vrstama pomoc¢i poput instrukcija,
zanatskih poslovaii sl.,

e novinski i lokalni e-oglasnici.

Slijedi grafikon koji prikazuje porast planirani prihoda za ogladavanje poduzeéa na e-

oglasnicima za Sjedinjene Americke Drzave.
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Planirani porast prihoda
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Grafikon 4: Planirani porast prihoda na oglasavanje u e-oglasnicima (lzvor: izrada autorice
prema Statista, bez dat.)

Grafikon prikazuje porast prihoda oglasavanjem u e-oglasnicima u Sjedinjenim
Americkim Drzavama od 2018. godine do 2023. godine. Podaci za 2018. godinu su stvarni
podaci, dok su podaci za ostale godine planirani. Prihodi su za 2018. godinu porasli za 8.3%
u odnosu na 2017. godinu. Planira se daljnji porast, no moze se vidjeti kako se apsolutni
iznos postotka smanjuje za svaku godinu u odnosu na prethodnu. Raspon vrijednosti
postotaka na grafikonu kreée se u rasponu od 8.3 (najveéa vrijednost) do 2.7 (najmanja

vrijednost). Najveéi porast ostvaren je u 2018. godini, a najmaniji 2023. godine.

Oglasivacke mreze su usluge poduzeca koje povezuju ogladivace s vlasnicima web
sjediSta koji distribuiraju oglase (RuZi¢ i ostali, 2014). Oglasivatke mreze €ine jedan od
najvaznijin aspekata partnerskog marketinga (Santana, 2019). Mogu se definirati i kao
platforme koje imaju ulogu posrednika izmedu izdavaca i oglasiva¢a, odnosno one pomazu
oglaSiva¢ima da pronadu oglasni prostor (Zawadzinski, bez dat.). One agregiraju neprodani

oglasni prostor i prodaju ih oglasiva¢ima (Marvin, 2015).

Jedno od prvih poduzeca koje je nudilo ovu uslugu bilo je DoubleClick. Poduzece je
osnovano 1998. godine i njegovo web mjesto bilo je medu 10 najposjecenijinh. Google je
otkupio ovo poduzeée 2007. godine za iznos od 3.1 milijardu americkih dolara (Santana,
2019).

Oblici oglasa standardni za oglasivacke mreze su (Santana, 2019):

¢ GIF formati,

e banneri,
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¢ interaktivni oglasi,

e video zapisi.

3.2.3.Mobilno oglasavanje

Broj korisnika mobilnih uredaja 2018. godine bio je 4.57 milijardi. Broj korisnika koji
putem mobilnih uredaja koji posje¢uju web stranice maloprodajnih poduzecéa premasio je broj
korisnika stolnih racunala, 61% u odnosu na 39%. No, korisnici pametnih telefona stvaraju
samo 45% narudzbi u pogledu online kupovine (Fritschle, 2018). Potrosaéi dnevno potrose
vise od 5 sati na svojima pametnim telefonima (Lynkova, 2019). Poduzeca ¢€iji se oglasi
pojavljuju u rezultatima oglasa kod pretraZivanja putem mobilnih uredaja mogu povecati
svjesnost o robnoj marki za 46 ameri¢kih dolara. Kupci ne koriste mobilne uredaje samo za
pronalazak trgovina, 82% korisnika pametnih telefona koristi iste za istrazivanje opcija kada
udu u trgovinu (Smith, 2019a). Rezultati istrazivanja pokazuju kako bi 57% korisnika mobilnih
uredaja odbilo preporuditi poduzeée drugima koje nema prilagoden dizajn web mjesta za
mobilne uredaje, a 46% kupaca tvrdi kako ne bi ponovili kupnju od poduzeéa ako imaju

nezadovoljavajuce iskustvo kupnje putem mobilnih uredaja (Gotter, 2019).

3.3. Cjenovni modeli oglasavanja u digitalnom okruzenju

Autori Ruzi¢ i ostali (2014) navode sljede¢e skupine modela placanja u digitalnom

okruzeniju:

e tro3ak po kliku — poduzecéu se oglasavanje naplacuje za svaki korisnikov klik na
oglas,

o fiksni troSak — poduze¢u se za oglas naplaéuje fiksni troSak za odredeni
vremenski interval prikazivanja oglasa, ovaj model naplate je najstariji ali se
danas rijetko koristi jer ne pruza mogucénost analize performanse oglasa,

o troSak po tisuéu prikaza — trodak se iskazuje na tisuéu prikazanih oglasa te je
zbog naplate broja prikaza oglasa ovaj model nadogradnja prethodnom modelu,
ovaj model je koristan kada poduzeca Zele povecati prepoznatljivost marke,

o troSak po pregledu — ovaj model primjenjuje se u videooglasavanju, a odnosi se
na pregled video oglasa,

e troSak po angazmanu — ovaj model fokusira se prikaz oglasa i reakciju korisnika,
primjerice dijeljenje sadrzaja od strane korisnika na drustvenim mrezama,

e troSak po aktivhosti — u ovom modelu poduzeée placa Zeljenu Korisnicku

aktivnost, npr. u slu€aju ostvarene kupnje ili pretplate korisnika na newsletter.
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3.4. Prednosti i nedostaci oglasavanja u digitalnom

okruzenju

U nastavku se navode prednosti i nedostaci oglasavanja u digitalnom okruzenju.

Ogladavanje u digitalnom okruzenju priviano je korisnicima zbog razli¢itih oblika
prikaza oglasa, npr. video, GIF, tekst i kombinacije istih. Sljede¢a prednost je kontrola
korisnika nad prikazom oglasa. Oni sami odluéuju o vremenu i mjestu prikaza oglasa te o
koli€ini informacija. Poduze¢a mogu kroz dijeljenje sadrzaja, komentare korisnika i ostale

reakcije korisnika pratiti u€inkovitost oglasa (Tavor, 2011).

Najveéi nedostatak ovog oblika oglaSavanja vezan je uz privatnost korisnika.
Marketinski stru€njaci prate aktivnosti korisnika i Salju im poruke promotivnog sadrzaja, iako
to mozda nije uvijek sukladno zeljama korisnika. Sljedeéi nedostatak je Sto se neki oblici
oglasa kao $to je pop-up oglas smatraju neugodnim. Na taj nacin korisnici su prisiljeni
konzumirati nezZeljeni sadrzaj. To moze negativno utjecati na percepciju potrosaca. Potoniji

nedostatak je Sto korisnici ¢esto izbjegavaju oglase na internetu (Tavor, 2011).

Pregledom navedenih prednosti i nedostataka oglasavanja u digitalnom okruzenju
moze se primijetiti kako se navedene prednosti i nedostaci oglasavanja u digitalnom
okruzenju mogu preslikati na prednosti i nedostatke digitalnog marketinga koji su navedeni u

drugom poglavlju ovog diplomskog rada.
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4. Etika u oglasavanju

Cetvrto poglavlje odnosi se na etiku u oglasavanju. U ovom poglavlju nalaze se
sljedeca podpoglavlja: pojmovno odredenje i povijesni razvoj etike u oglasavanju, oglasivacki
apeli, eti¢ki standardi i eticka nacela u oglaSavanju, komparativho oglaSavanje, zavaravajuce
oglaSavanje, prikriveno oglasavanje, oglasavanje ranjivim skupinama te regulativa

oglasavanja u Republici Hrvatskoj i u svijetu.

4.1. Pojmovno odredenje i povijesni razvoj etike u

oglasavanju

Etika poslovanja spada pod vrstu primijenjene etike, a bavi se istrazivanjem primjene
opceprihvacenih eti¢kih normi i nacela u poslovanju pojedinca i poslovnih subjekata tuzemno
i inozemno. Sinonimi koji se vezu uz ovaj pojam su korporativna etika i poslovna etika
(Vidanec, 2011).

Etika u oglasavanju poddisciplina je poslovne etike. Pod etikom oglasavanja smatra
se sustavno proucavanje nacina primjene moralnih standarada na ponaSanje, odluke i

institucije u oglasavanju (Zaneti¢, 2014).

Etika u oglasavanju odnosi se na pona3anje poslovnih subjekata kod nastupa na

trziStu s posebnim naglaskom na oglasavanje (Antolovi¢ i Haramija, 2015).

Prema Singh (2014) eti¢nost ogladavanja odreduje u kojoj mjeri oglaSivaci Stete

potrosacu kroz:

e naruSavanje njegove privatnosti,
e kr8enje njegove autonomije kontrolom ili manipulacijom,

e krSenje njegovog prava na znanje.

~AmeriCka savezna trgovinska komisija eticko oglasavanje definira kao istinito,

neobmanjujucée, potkrijeplieno dokazima i posteno.“ (LaMarco, 2018).

Cilj prouCavanja etike u oglasavanju je na upoznavanju i ukazivanju na eticke
standarde i profesionalizam koji se zahtijevaju od organizacija. Postoje brojne moguénosti
Zloupotrebe oglasavanja; prikrivanje ili pretjerivanje s vaznim karakteristikama dobara,
zavaravanje potrodaca, stereotipiziranje spolova, itd. Vazni zadatci etike u ogladavanju su
oglasavanja za poduzeéa u vidu eti¢kih standarada, interesa zajednice, ciljeva organizacija

te prava i sloboda pojedinaca. Veliki eti¢ki problem je uskladiti eti¢ke kriterije sa zakonskim
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jer etika se bavi i situacijama koje proizlaze iz zakonskih zahtjeva ali nisu eti¢ne (Antolovi¢ i
Haramija, 2015).

Postoje razni oblici zloupotrebe ogladavanja, a u daljnjim podpoglavljima ¢e biti
obuhvaceni: komparativho oglasavanje, zavaravajuce oglaSavanje, prikriveno oglasavanje i

oglasavanije ranjivim skupinama.

Autorice SoCe Kraljevi¢ i Soce (2010) tvrde ukoliko je stvaranje vrijednosti u funkciji
zastite javnosti i potroSaca, tada se mogu razlikovati etiCke dileme od eti¢kih pogreSaka.
.Eticke dileme predstavljaju nerazrijeSene interpretacije etiCkih pitanja, dok su eti¢ke
pogreske, jednostavno redeno, primjeri neeti¢noga ponasanja.” (Zitinski, 2006, str. 239.)
Eticke dileme ne rjeSavaju se lako jer podrazumijevaju kompromis, uvijek postoje dvije
sukobljene strane, primjeri osnovnih eti¢kih dilema u marketingu tiCu se oglasavanja

duhanskih proizvoda i alkoholnih pi¢a (So&e Kraljevi¢ i Soce, 2010).

Osjecaji imaju utjecaj na odlucivanje potro$aca te se postavlja pitanje s etiCke strane
do koje je mjere pravedno da oglasavanje utjeCe na osjecaje u procesu odlucivanja. Kako bi
to bilo pravedno, oglasavanje mora biti barem podloZno racionalnom prosudivanju. U tom
kontekstu potrebno je razlikovati navodenje koje sadrZzi komponentu privlaénosti i
racionalnog rasudivanja i manipulaciju koja se svodi na izbor racionalnog rasudivanja
(Antolovi¢ i Haramija, 2015).

Antolovi¢ i Haramija (2015) navode tri glavna elementa odgovorna za eti¢nost trziSne

komunikacije:

e poduzeca - ona naruCuju, odobravaju i plaéaju oglase agencijama, no snose i
odgovornost za kvalitetu dobara,

e agencije — one osmisljavaju i stvaraju kampanju a samim time i sadrzaj poruka,

e mediji — u teoriji mediji uvijek imaju pravo odbiti objaviti sadrzaj koji smatraju
neetiénim, no u praksi zbog veze izmedu financija medija i oglasiva¢a to nije

uvijek tako.
Navodi se i Cetvrti Cimbenik, a to je publika &ija je odgovornost prepoznati i procijeniti
prisutnost neeti¢nih aktivnosti trziSne komunikacije (Antolovi¢ i Haramija, 2015).
Potreba za etikom poslovanja pojavljuje se sedamdesetih godina proslog stolje¢a, no
tek krajem osamdesetih i poCetkom devedesetih godina poduzeéa pocinju isticati svoje

etiCke statute. Naime, tada se svijet suoCio s posljedicama uzrokovanim neeti¢nim

poslovanjem, odnosno prirodnim i ekonomskim katastrofama (Vidanec, 2011).
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4.2. Oglasivacki apeli

Oglasivacki apeli mogu se definirati kao poticaji proizasli iz primijenjene psihologije, a
koriste se u ogladavanju s ciliem pobude Zelje i osje¢aja za predmetom oglaSavanja (Rocco i
ostali, 1993).

Apeli mogu biti usmjereni na proizvod ili na potroSa¢a. Pod apele usmjerene na
proizvod spadaju: racionalni i emocionalni apeli, pozitivni i negativni apeli, jednostrani i

dvostrani apeli te izravni i neizravni apeli (Kesi¢, 2003).

Emocionalni apeli odnose se na pobudivanje pozitivnih ili negativnih emocija kod
potroSaca. Racionalnim apelima poduzece Zeli istaknuti kako je kupnja njegovog proizvoda u
interesu potrosaca (Antolovi¢ i Haramija, 2015). Emocionalni apeli naspram racionalnih imaju
vecCu ucinkovitost jer dobivaju vecu paznju od strane kupaca, zahtijevaju njegovu jacu
ukljuéenost u komunikaciji te se lakSe pamte. Pozitivni apeli su vezani uz situacije u kojima
potrosa¢ uziva. Negativni apeli su apeli na strah, koji mogu biti podjednako uspjesni kao i
pozitivni apeli. Jednostrani apeli su pozitivno orijentirani apeli.. Oni su jednostavniji i ¢eS¢e
koristeni kod publike s nizim stupnjem obrazovanja, kada su potro$aci odani robnoj marki ili
zauzimaju pozitivan stav prema poSiljatelju poruke. Dvostrani apeli u istoj poruci isti¢u
pozitivne i negativne strane proizvoda. Oni su ucinkoviti jer utje€u na povecanje povjerenja
kod potroSaca. Apeli su izravni kada su direktno povezani s aktualnim motivom. Neizravni
apeli su prekriveni, stoga potrosa¢ sam mora otkriti smisao, to je situacija kada npr. oglas

usporeduje dva proizvoda razli¢itih marki (Kesi¢, 2003).
Apeli usmjereni na potrosaca dijele se na (Kesi¢, 2003):

e apeli orijentirani na stav — odnose se na stavove, vjerovanja i vrijednosnu
strukturu potrosaca,

e apeli usmjereni na stil zivota — odnose se na miSljenja, aktivnosti i interese
potrosaca,

e apeli usmjereni na grupu — odnose se na naglasavanje grupe koja koristi proizvod
poduzecCa, naglasava se pripadnost grupi ukoliko se konzumira oglasavani
proizvod,

e apeli usmjereni na imidz — odnose se na povezivanje imidza robne marke i imidza
potrosaca ili imidza koji potrosac Zeli stvoriti kupnjom,

e apeli usmjereni na podsvjesne motive — odnose se na potrodaCeve nesvjesne

motive, poput maste.

U nastavku se nalazi tablica koja daje prikaz najée$ée koriStenih apela u oglaSavanju.

Uz njih tablici se nalazi i stupac koji prikazuje proizvode s kojima se naj¢es¢e povezuju.
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Tablica 1: Prikaz najées¢e koristenih apela u oglasavanju

Vrsta apela Prizor prikazan na oglasu Vrsta proizvoda
. Primamljivi prikaz ukusne hrane i
Apetit » Prehrambeni proizvod
pi¢a
llustracija opustenosti, lakoce, ) o .
Udobnost ) Namijestaj, odjec¢a, automobili
udobnosti
Opasne situacije ukoliko se ne
Strah ostvari kupnja predmeta Osiguranje, gume za automobile
oglasavanja
Sigurne i ugodne situacije ukoliko
Sigurnost je ostvarena kupnja predmeta Osiguranje, gume za automobile
oglasavanja
L. Koristenje proizvoda od strane )
Oponasanje Svi
slavne osobe
Status, Prikaz prestiza koji slijedi kupnjom
) Luksuzni proizvodi
tastina predmeta oglasavanja
Pustolovina,
llustracija lijepog pejzaza Turisticka putovanja
putovanje
Zdravlje Prikaz zdravih ljudi Lijekovi, sportska oprema i sl.
Humor Vicevi i komi¢ne situacije Mobilni uredaji, lijekovi i sl.
NajCes¢i prikaz je fizicki atraktivne
Seks Automobili, prehrambeni proizvodi

zenske osobe

(Izvor: izrada autorice prema Antolovi¢ i Haramija, 2015)

4.3. Etic¢ki standardi i eticka na€ela u oglasavanju

U nastavku ¢e biti navedeni eticki standardi i naCela koja bi poduzeca trebala uzeti u

obzir prilikom oglasavanja u digitalnom okruzZenju.
Autorice Soce Kraljevi¢ i So¢e (2010) navode sljedece eticke standarde:

e Zlatno pravilo nalaze kako bi se pojedinac trebao ponasati prema dugima onako
kako oCekuje da se oni ponasaju prema njemu,

e Kantov kategoriCki imperativ nalaze akcija koju pojedinac poduzme mora biti
takva da pod odredenim uvjetima postane univerzalni zakon,

o UtilitaristiCki princip nalaze kako bi se pojedinac trebao ponaSati na nacin da

rezultati njegovog ponasanja budu najvece dobro za maksimalan broj subjekata,
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Profesionalna etika govori da pojedinac mora djelovati na nacin da i
nezainteresirane kolege njegovo djelovanje smatraju pravilnim i propisnim,

Televizijski test podrazumijeva hipotetsku situaciju u kojoj menadzer moze
pozitivno odgovoriti na pitanje osje¢a li ugodu opravdavajuéi razloge djelovanja

Siroj javnosti putem televizijske mreze.

Prema Sasu, Pravat i Luca (2015) oglaSavanje bi trebalo uvaZiti tri eticka nacela:

princip ljudskog dostojanstva — sadrzaj oglasavanja, predmet oglasa i nacin
distribucije oglasa moraju postivati ljudsko dostojanstvo (primjerice oglasivaci bi
trebali izbjegavati tehnike koje iskoristavaju ljudske slabosti poput zavisti i
pohlepe) te bi oglasivadi trebali primjenjivati posebna pravila kod oglasavanja
ranjivim skupinama poput djece, mladih ili starije populacije,

princip drustvene odgovornosti — oglasavanje ima lo§ imidz, ¢esto se na njega
gleda kao oblik uvjeravanja potroSaca koji iskoriStava njihove slabosti, stoga se
pojam ,etika u ogladavanju“ ¢esto smatra oksimoronom,

princip istine — publika ne bi smjela biti izloZena laZznim oglasima, istina se ne bi
smijela prilagodavati kroz zadrzavanje informacija te nije primjereno od strane
oglasivata Koristiti ,pretjerano oglasavanje® poput koristenja kontroverznih

simbola.

Singh (2014) navodi sljede¢a nacela:

Marketinske komunikacije, odnosi s javno$cu, oglasavanje, urednistvo i vijesti
dijele zajednicki cilj istine te dijele iste etiCke standarde u sluzenju publike,
Oglasivaci trebaju jasno razdvojiti odnose s javnoS$cu, oglasavanje i korporativne
komunikacije iz uredni¢kog sadrzaja, vijesti i zabave, odnosno stvarne vijesti od
plaéenog sadrzaja kako bi se izbjegla zbunjenost potrosaca i gubitak povjerenja,
Svi stru€njaci koji sudjeluju u marketindkoj komunikaciji trebali bi se sluZiti
najve¢om osobnom etikom u stvaranju i Sirenju sadrzaja prema potro$acima,
Posebnu paznju oglasivaci bi trebali posvetiti kod oglasavanja ranjivim skupinama
kako bi se sprijeCila zabluda publike,

Privatnost potroSaca ne smije biti ugroZzena oglasavanjem,

Objave na drustvenim mrezama moraju biti transparentne, tj. prilikom objave
sadrzaja od strane blogera mora biti naznaeno izrazava li se vlastito misljenje
blogera o predmetu sadrzaja ili je objava placeni sadrzaj,

Oglasavanje treba biti u skladu sa zakonima te oglaSivaci trebaju suradivati na

programima samoregulacije industrije,
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¢ Online mediji, tiskani mediji, oglaSivaci i njihove agencije trebaju raspravljati o
potencijalnim eti¢kim pitanjima. MarketinSkim stru€njacima iz tima koji stvaraju
oglase treba dati dopustenje da interno izraze svoje etiCke brige koje imaju u vezi
oglasa. Rasprava o etickim dilemama kao i njihovo rjeSavanje kljuéno je za

implementaciju najvisih eti¢kih standarada u oglasavaniju.

4.4. Komparativno oglasavanje

Komparativno ili usporedno oglasavanje definirano je Zakonom o nedopu$tenom
oglaSavanju NN 43/09 u ¢lanku 3. kao: ,bilo koje oglaSavanje koje izravno ili neizravno
upucuje na konkurenta, odnosno koje izravno ili neizravno upuéuje na robu ili usluge
konkurenta“. Isti zakon navodi kako je komparativho oglasavanje dopusteno u Republici
Hrvatskoj, sve dok su uvazene odredene pretpostavke. Antolovi¢ i Haramija (2015) navode
kako se komparativnim oglasavanjem nastoje umanijiti vrijednosti konkurentskih
proizvoda/usluga u svrhu isticanja vlastitog. Kesi¢ (2003) navodi kako je ovaj oblik

oglasavanja koristan za nove proizvode u svrhu pozicioniranja na trZistu.

Sljedeca slika daje primjer komparativnog oglasavanja.

Everybody wants 1o be a hero!

A, o
5 R e
o -,_;”.,:* e
’../ _ b

I U 3 Scany e

Slika 5: Primjer komparativnog oglasavanja (lzvor: Chacha, bez dat.)

Na gornjoj slici prikazan je dvoboj dva najpoznatija proizvodaCa bezalkoholnih

gaziranih pica, Pepsi i Coca-Cola. Kako navodi Chacha (bez dat.) Pepsi je pokrenuo ovu
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reklamnu kampanju za No¢ vjestica. Originalan oglas nalazi se na lijevoj strani, dok desna
strana slike prikazuje odgovor na prvobitan udar. Slika na lijevoj strani sadrzi poruku ,We
wish you a scarry Halloween! §to se mozZe prevesti kao ,Zelimo vam strasnu No¢ vjestica“. S
desne strane oglas sadrzi poruku ,Everybody wants to be a hero!”, odnosno ,Svatko Zeli biti
heroj!“. Isti autor takoder navodi kako je odgovor kreiran od strane belgijskog poduzec¢a a ne
od poduzeca Coca-Cola. To pokazuje koliko su neki potrosaci lojalni odredenoj marki
odnosno koliko oglas moZe utjecati na povezanost potrosaca i poduzeca. |z navedenog se
moze zakljuCiti kako se zlatno pravilo moze primijeniti na komparativnho oglasavanje.
Poduzecéa se prema konkurentima ne bi trebala ponasati neprofesionalno jer vjerojatno ne
Zele da ostala poduzeca u oglasima ismijavaju njihove proizvode ili usluge ili da ukazuju na

nedostatke istih.

4.5. Zavaravajuce oglasavanje

Prema Zakonu o nedopustenom oglaSavanju NN 43/09 u c¢lanku 3. pod
zavaravajuéim oglasavanjem smatra se oglasavanje koje dovodi ili ¢e vjerojatno stvoriti
zabunu kod osoba kojima je oglas upucen ili do njih dopire §to ¢e vjerojatno imati odraz na
njihovo ekonomsko ponasanje u smislu Stete konkurentskim poduzeéima. Antolovi¢ i
Haramija (2015) navode kako se kod ovog oblika oglasavanja proizvodima/uslugama

pripisuju karakteristike koje oni nemaju ili se izostavljaju Stetne karakteristike.

Sljedeca slika prikazuje razliku izmedu proizvoda prikazanog na oglasu i proizvoda

kojeg kupac dobiva isporuéenog nakon kupnje.

Bi1g Mac

Reall Y

Slika 6: Primjer zavaravajuceg oglasavanja (lzvor: Interaction Culture, 2014)
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Gornja slika jasno prikazuje zavaravajuce oglasivanje. Na lijevoj strani slike prikazan
je proizvod kakav se prikazuje na oglasima, a s desne strane slike prikazano je kako
proizvod izgleda u stvarnosti. Ovakvi primjeri Cesti su u velikim lancima brze prehrane, ali i

kod kozmeti¢kih proizvoda (npr. kreme za oci koje pomladuju lice za dva tjedna).

4.6. Prikriveno oglasavanje

Antolovi¢ i Haramija (2015) prikriveno oglasavanje definiraju kao oblik ogladavanja
koji se prikriva u okviru medijskog sadrzaja, $to znaci da nije direktno istaknut te da je
zabranjen. No primjera koji dokazuju kako je ovaj oblik ogladavanja itekako zastuplijen ne
nedostaje. Prikriveno oglasavanje prisutno je primjerice uvelike u zabavnim emisijama,

filmovima i serijama.

Sljedeca slika prikazuje primjer prikrivenog oglasavanja.

Slika 7: Primjer prikrivenog oglaSavanja (lzvor: buro247, 2017)
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Najpoznatiji primjer prikrivenog ogladavanja svakako je promocija cipela proizvodaca
Manolo Blahnik u seriji Seks i grad koja je polucila veliki uspjeh. Bankar.me (2017) navodi
kako su cipele ovog dizajnera bile prikazane u 16 epizoda serije te su bile posebno

dizajnirane za tu namjenu.

4.7. Oglasavanje ranjivim skupinama

Ogladavanje usmijereno ranjivim skupinama podrazumijeva komunikaciju namjerno
usmjerenu na segment stanovniStva koji se teSko mogu oduprijeti. U taj segment
stanovniStva ubrajaju se: djeca, siromasni, osobe starije Zzivotne dobi te nedovoljno

educirano stanovnistvo (Antolovi¢ i Haramija, 2015).

Djeca u odnosu na odrasle nisu potpuno formirane osobe, stoga su u vecoj mijeri
podlozna utjecaju oglasa. Teze razlikuju oglasne poruke od primjerice edukativnog ili
zabavnog sadrzaja (Antolovi¢ i Haramija, 2015). Djeca predstavljaju tri potro§aca u jednome:
raspolazu dzeparcem stoga mogu i samo kupiti neki proizvod, nagovaranjem mogu utjecati
na kupnju odraslih osoba i oni su buduéi potro$aci. Postoji rizik orijentacije na materijalisticke
vrijednosti i razvoj stereotipa kod djece koja su previde izloZena oglasnim sadrzajima

(Medijska pismenost, 2017).

é (i = § &
l'.i"- | IMCDOnald's |

Slika 8: Prikaz oglasa usmjerenog djeci kao ranjivoj skupini (Izvor: kami, 2013)
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Gornja slika prikazuje bebu kako siSe pecivo. Time se Zeli privu¢i djecu od najmanjeg
uzrasta ali i prikazati brzu prehranu lanca McDonald's kao zdravu alternativu majéinom
mlijeku. Ovaj oglas je takoder neetiCan iz razloga Sto brza prehrana obiluje kalorijama,

Seéerom, masnoc¢ama i sl., a pretilost djece danas predstavlja problem u mnogim drzavama.

Nedovoljno educirano stanovnistvo ima viSe poteSkoéa kod procjene objektivnosti
tvrdnji iz oglasa. Oglasavanje djeci je u vecini zemalja donekle zakonski regulirano, no za

ostale ranjive skupine puno manje (Antolovic¢ i Haramija, 2015).

4.8. Regulativa oglasavanja Republici Hrvatskoj i u svijetu

Oglasne sadrzaje nuzno je regulirati zakonima i kodeksima kako bi se za$titilo
potroSace, ali i regulirala industrija. Oglasna industrija u digitalnom okruzenju stalno je

prisutna te svojom veli¢Cinom uvelike utjeCe na odluke potrosaca.

Antolovi¢ (2016) navodi kako se u Republici Hrvatskoj s vise od 66 zakona ureduje
oglasavanje, a uz to postoji desetak Pravilnika i Odluka. Zbog njihove brojnosti, teSko se je
snaci u njima i adekvatno ih provoditi u praksi. Zakonima bi se trebali utvrdivati samo

osnhovne stvari, dok bi detalje trebalo regulirati Kodeksima.

Pretragom zakona Republike Hrvatske kojima se nastoji regulirati ,zavaravajuce
oglasavanje“ autorica rada naisSla kako se ono regulira kroz vise zakona, poput: Zakona o
nedopustenom oglasavanju, Zakona o elektroni¢kim medijima, Zakona o medicinskim
proizvodima i sl. Takva situacija glede pravnih okvira moZe predstavljati problem za
marketinSke stru€njake u vidu pridrzavanja istih zbog njihove brojnosti, naime iste stavke
navode se u viSe zakona. U situaciji kada bi se sve bitne informacije mogle pronaci unutar

jednog zakona, mogli bi se izbjeci eventualni nesporazumi.

Antolovi¢ i Haramija (2015) navode kako je zakonodavstvo u Republici Hrvatskoj
uskladeno s vazeéim normama Europske unije, no pojednostavljeno zakonodavstvo
Europske unije u vecini sluajeva uskladeno je tek u pogledu terminologije. 1z tog razloga oni
se Cesto izmjenjuju i nadopunjuju, a moze se reci i kako velik broj zakona nije u cijelosti
dorecen. Isti autori takoder navode kako u Republici Hrvatskoj oglaSavanje proizvoda poput
lijekova, duhana i duhanskih proizvoda, oruzja, streljiva, alkohola i alkoholnih pi¢a nije

dozvoljeno ili je oglasavanje ograni¢eno.

Uz zakonske odredbe, u Republici Hrvatskoj postoji i Kodeks oglasavanja i trziSnog
komuniciranja Hrvatske udruge drustava za trziSno komuniciranje (HURA-e). Kodeks
predstavlja minimum standarda iz podrucja etike kojih bi se trebalo pridrzavati u oglaSavanju.

Skupstina je 16.10.2014. godine donijela odluku za revidiranjem 2 podrucja Kodeksa,
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interaktivne digitalne komunikacije i telemarketing te izjave o utjecaju na okoli§ (HURA, bez
dat.). Poglavlje Kodeksa koje se odnosi na ogladavanje i trziSnu komunikaciju u digitalnom
okruzenju je Poglavlje D. U revidiranom izdanju Kodeksa, u navedenom poglavlju
pokuSavaju se pratiti i pokriti sve vrste digitalnih interaktivnih medijskih tehnika, naprava i
platformi. Druga bitha promjena koja se odnosi na navedeno je ta to se u Kodeksu poziva

na odgovornost tre¢u stranu koja prati ponaanje oglasivaca (Kodeks HURA, 2014).

Drzave Luksemburg, Belgija i NjemacCka ali i one izvan Europe zabranile su
komparativho oglasavanje. U Europi je komparativho oglasavanje dopusteno u slijedec¢im
drzavama: Irska, Spanjolska, Portugal i Velika Britanija. U arapskim zemljama zabranjeno je
oglasavanje alkoholnih pi¢a. U Kuvajtu su u oglasima zabranjeni superlativi, napadi na
konkurente, Sokantni sadrzZaji i sl. te je zabranjeno oglasavati duhanske proizvode, alkoholna
pi¢a, slatkiSe, avio kompanije, upaljate i farmaceutske proizvode (Hercigonja, 2017). U
Francuskoj poduzecima koja proizvode alkoholna pi¢a nije dopusteno sponzorirati sportske
dogadaje (Antolovi¢ i Haramija, 2015). Ovi primjeri medunarodnih regulatornih ograni¢enja

izdvojeni su iz mnostva literature o ovoj temi kao najbitniji.

52



5. Istrazivanje o etiénosti oglasavanja u digitalnom

marketingu

U petom poglavlu ovog diplomskog rada fokus je na primarnim podacima
prikupljenim provodenjem kvantitativhog istrazivanja. Instrument za prikupljanje primarnih
podataka bio je anketni upitnik. Podaci su prikupljeni anonimno, a anketni upitnik bio je

dostupan na drustvenoj mrezi Facebook.

5.1. Ciljevi istrazivanja

Istrazivanjem se Zeljelo ispitati kakva miSljenja i stavove potrosaci imaju vezano uz
etiCnost oglaSavanja poduzec¢a u digitalnom marketingu. U svrhu toga potroSacdi su davali
svoje videnje o: utjecaju poslovne etike na poslovanje poduzeca, etiCnosti oglasavanja u
digitalnom okruZenju u odnosu na tradicionalnom, vjerodostojnosti informacija oglasa u
digitalnom okruzenju te o primjerima neeti¢nih oglasa u digitalnom okruzenju. PotroSaci koji
su pristupili istrazivanju mogli su osim subjektivnog videnja sada$nje situacije dati i prijedloge

poboljSanja za budu¢nost.

5.2. Metodologija istrazivanja

Anketni upitnik bio je izraden u sustavu Limesurvey koji se nalazi na web stranici

https://www.srce.unizg.hr/, a postavljen je bio na drustvenoj mrezi Facebook. Odgovori su se

prikupljali u razdoblju od 09.05.2019. do 18.06.2019. Sva pitanja iz anketnog upitnika su bila
oznacCena kao obavezna, stoga se nepotpuno ispunjeni anketni upitnici nisu uzimali u obzir.
Za rjeSavanje istog ispitanicima je bilo potrebno 10-ak minuta. Rezultati su obradeni u

programu MS Excel.

Anketni upitnik sastojao se od 6 pitanja, podijeljenih u tri skupine. Prva skupina
pitanja sastojala se od samo jednog pitanja u kojem su ispitanici mogli odabrati jedan od
ponudenih odgovora u vezi uCestalosti svakodnevnog koristenja interneta. Druga skupina
pitanja bila je vezana uz mi$ljenja i stavove ispitanika o eti€nosti oglaSavanja u digitalnom
okruzeniju. Ispitanici su odgovorili na 22 tvrdnje, a za svaku tvrdnju su mogli odabrati jedan
od ponudenih odgovora. Ispitanici su svoje odgovore na tvrdnje davali pomoéu Likertove
skale. Bilo je zastupljeno i jedno kontrolno pitanje. U ovu skupinu pitanja spada i pitanje

otvorenog tipa, gdje su ispitanici mogli dati svoje misljenje o potrebi za stroZom regulacijom
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oglasa u buducnosti. U treCem dijelu anketnog upitnika, ispitanici su odgovarali na pitanja

vezana uz svoja demografska obiljezja.

5.3. Uzorak

Potrebno je istaknuti kako se radi o namjernom prigodnom uzorku, s obzirom na
nacin distribucije anketnog upitnika. Ankethom upitniku pristupilo je 403 ispitanika, a njih 134
je u potpunosti odgovorilo na sva pitanja i na njihovim odgovorima je vrSena statistiCka
analiza koja je prikazana u nastavku rada. Na sljede¢em grafikonu prikazana je podjela

ispitanika prema spolu.
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80,00%
71,64%

70,00%

« 60,00%

B (&)
o o
o o
S 2
5 5N

30,00% 2830

Postotak ipitanik

20,00%
10,00%
0,00%

Musgko Zensko
Spol ispitanika

Grafikon 5: Struktura ispitanika prema spolu (lzvor: vlastita izrada autorice)

Gornji grafikon prikazuje spol ispitanika prema postotku. IstraZzivanju je pristupilo

71.64% (N=96) ispitanika Zenskog spola i 28.36% (N=38) ispitanika muskog spola.

Sljedeci grafikon prikazuje dobnu skupinu ispitanika.
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Dobna skupina ispitanika (N=134)
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Grafikon 6: Struktura ispitanika prema dobi (lzvor: vlastita izrada autorice)

Iz gore prikazanog grafikona moze se vidjeti kako je najzastupljenija dobna skupina
izmedu 15 do 24 godine, 30.60% odnosno 41 ispitanik. Najmanje ispitanika imalo je viSe od
64 godine, 2.24% odnosno 3 ispitanika. 22.39% (N=30) ispitanika spada u dobnu skupinu od
25 do 34 godine, 21.64% (N=29) ispitanika spada u dobnu skupinu od 35 do 44 godine, u
dobnoj skupini od 45 do 54 godine nalazi se 17.91% (N=7) ispitanika, a predzadnja skupina
od 55 do 64 godine obuhvaca 5.22% (N=7) ispitanika.

Na sljede¢em grafikonu prikazana je struktura ispitanika prema kriteriju zanimanja.
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Grafikon 7: Struktura ispitanika prema radnom statusu (Izvor: vlastita izrada autorice)

55



Gornji grafikon prikazuje kako je viSe od polovice ispitanika, 56.72% odnosno 76
ispitanika zaposleno. Na drugom mjestu nalaze se ucenici/studenti, ova skupina obuhvaca
29.10% (N=39) ispitanika. Jednak broj ispitanika, njih 6 (4.48%) izjasnilo se kao umirovljenik.
2.99% (N=4) ispitanika je nezaposleno, a 2.24% (N=3) ispitanika su odabrala odgovor ,Nesto
drugo (molim navesti $to)“. Svi ispitanici koji su odabrali ovu opciju naveli su objasnjenje
LZaposlen student®. Uzorak ispitanika bi s obzirom na distribuciju, mogao predstavljati

ogranicenje istrazivanja.

5.4. Rezultati istrazivanja

Prvo pitanje odnosilo se na percepciju ispitanika o njihovom svakodnevhom
prosje¢no provedenom vremenu na Internetu. Sljedecéi grafikon prikazuje odgovore ispitanika

na to pitanje.

"Koliko prosjeéno vremena dnevno provodite na
Internetu?" (N=134)
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Grafikon 8: Dnevno provedeno vrijeme ispitanika na Internetu (Izvor: vlastita izrada autorice)

Rezultati pokazuju kako vedéina ispitanika svakodnevno provodi od 1 do 3 sata na
Internetu. Razlog tome je mozda Sto je vecina ispitanika u radnom odnosu. Taj odgovor
odabralo je 41.04% (N=55) ispitanika, 26.87% (N=36) ispitanika provodi prosjec¢no od 3 do 5
sati na Internetu. Jednak broj ispitanika, njih 14 (10.45%) odabralo je manje od 1 sat, od 5 do
7 sati i vise od 7 sati. Samo 1 ispitanik (0.75)% odabrao je odgovor ,Ne koristim ga svaki

“

dan®.
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Sljedeca pitanja odnose se na slaganje ispitanika s tvrdnjama vezanim uz eti¢nost

oglaSavanja u digitalnom okruzenju. Radi bolje preglednosti, rezultati vezani uz tvrdnje

prikazani su u obliku tablice. Posljednji stupac pokazuje srednju ocjenu ispitanika kako bi se

mogao prikazati prosjek, a u izraunu navedenog izostavljeni su odgovori ispitanika koji nisu

Zeljeli dati odgovor.

Tablica 2: Slaganje ispitanika s tvrdnjama vezanim uz eti¢nost oglaSavanja u digitalnom

TVRDNJE

Vazno je pridrzavanje etickih standarada u

oglasavanju.

Pridrzavanje etickih standarada utjece na

uspjeh u oglasavanju.

Oglasavanje je uvijek eticno i u skladu sa

zakonskim zahtjevima.

Vjerujem u istinitost informacija navedenih

u oglasima.

Oglasi stvaraju dobar temelj za donosenje

odluke o izboru pravilnog proizvoda.

Oglasi prikazani na Internetu manje su
eti€ni naspram oglasa prikazanih putem
tradicionalnih kanala (primjerice novine, tv

i radio).

Oglasi prikazani na Internetu manje su
istiniti naspram oglasa prikazanih putem
tradicionalnih kanala (primjerice novine, tv

i radio).

okruzenju
Uopce se NE
SLAZEM
1 2
0 2
0.00% 1.49%
5) 12
3.73% 8.96%
35 44
26.12%  32.84%
28 46
20.90% @ 34.33%
14 28
10.45% @ 20.90%
19 18
14.18%  13.43%
22 25
16.42% @ 18.66%

STUPANJ SLAGANJA

U potpunosti SE

3 4

SLAZEM

Broj ispitanika N

Postotak ispitanika

13

9.70%

30

22.39%

32

23.88%

48

35.82%

45

33.58%

50

37.31%

49

36.57%

26

19.40%

35

26.12%

16

11.94%

4.48%

30

22.39%

31

23.13%

27

20.15%

Ne Zelim dati
odgovor
9
91 2
67.91% 1.49%
49 3
36.57% 2.24%
6 1
4.48% 0.75%
5 1
3.73% 0.75%
16 1
11.94% 0.75%
15 1
11.19% 0.75%
11 0
8.21% 0.00%

Srednja
ocjena

ispitanika

4.49

3.76

2.34

2.34

3.02

3.01

2.85
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Poduzeca oglasavanjem na Internetu

pobuduju potrebu za kupovinom stvari 12
koje mozda i nisu potrebne naspram
0,
oglasa prikazanih putem tradicionalnih 8.96%
kanala (primjerice novine, tv i radio).
Poduzec¢a oglasavanjem na Internetu
dovode potrosaca u veéu zabludu naspram 15
oglasa prikazanih putem tradicionalnih 11.19%
kanala (primjerice novine, tv i radio).
Poduzecée oglasavanjem na Internetu jace
utjece na oblikovanje misljenja i stavova 12
naspram oglasa prikazanih putem
0,
tradicionalnih kanala (primjerice novine, tv Bl
i radio).
Oglasi prikazani na Internetu svojom
izvedbom i sadrzajem Sokantniji su 12
naspram oglasa prikazanih putem
0,
tradicionalnih kanala (primjerice novine, tv 8.96%
i radio).
2
Internet je prezasi¢en oglasima.
1.49%
Informacije koje dijele moji prijatelji u 11
online okruzenju smatram
0,
vjerodostojnima. 8.21%
Informacije koje su podijeljene od strane
trece strane (recenzenti, influencerii sl.) u 22
online okruzenju smatram 16.42%
vjerodostojnima.
Oglasi ¢esto prikazuju Zene i muskarce 4
kroz stereotipe. 2.99%
Umanijuju li oglasi samopouzdanje zena 9
kroz idealiziranje zenskog lika u oglasima
0,
(primjerice prikaz zene kao objekta)? 6.72%
Oglasi su prezasic¢eni seksualnim 6
motivima. 4.48%
Oglasi vezani uz duhanske proizvode su 34
eticni. 25.37%

17

12.69%

26

19.40%

21

15.67%

17

12.69%

2.24%

18

13.43%

36

26.87%

6.72%

11

8.21%

14

10.45%

28

20.90%

32

23.88%

47

35.07%

45

33.58%

34

25.37%

16

11.94%

56

41.79%

59

44.03%

36

26.87%

32

23.88%

44

32.84%

47

35.07%

38

28.36%

28

20.90%

35

26.12%

44

32.84%

18

13.43%

33

24.63%

14

10.45%

39

29.10%

36

26.87%

31

23.13%

13

9.70%

34

25.37%

17

12.69%

21

15.67%

26

19.40%

95

70.90%

15

11.19%

0.75%

43

32.02%

38

28.36%

35

26.12%

2.99%

0.75%

0.75%

0.00%

0.75%

0.00%

0.75%

1.49%

2.24%

5.97%

2.99%

5.97%

3.46

3.02

3.24

3.39

4.50

3.15

2.48

3.74

3.44

3.47

2.26
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32 32 50 11 5 4

2.35

2.42

4.28

4.33

Oglasi vezani uz alkoholna pi¢a su eti€ni.

23.88% 23.88% @ 37.31% 8.21% 3.73% 2.99%

28 34 44 14 8 6

Oglasi usmjereni na djecu su etiéni.

20.90% 25.37% @ 32.84% @ 10.45% 5.97% 4.48%
Oglasi u buduénosti trebaju biti stroze 4 3 18 35 74 0
regulirani. 2.99% = 2.24%  13.43% 26.12% = 5522%  0.00%
Oglasavanje nije uvijek eticno i u skladu sa 0 4 18 42 70 0
zakonskim zahtjevima. 0.00%  2.99%  13.43% 31.34%  52.24%  0.00%

(Izvor: vlastita izrada autorice)

S tvrdnjom ,VaZzno je pridrZzavanje eti¢kih standarada u ogladavanju.” slaze se vecina
ispitanika, njih 87.31% (N=117), 9.70% ispitanika (N=13) je indiferentno, 1.49% ispitanika (2)
ne slaze se s navedenom tvrdnjom, dok 1.49% ispitanika (2) ne Zeli dati odgovor. Srednja
ocjena je 4.49, stoga se moZe zakljuCiti kako je stupanj slaganja ispitanika s navedenom
tvrdnjom vecéi od 3 Sto bi znacilo da su indiferentni, a manji od ocjene 5, odnosno da se u

potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom.

Vecina ispitanika, 62.69% (N=84) slaze se s tvrdnjom, ,Pridrzavanje etickih
standarada utjeCe na uspjeh u oglasavanju.”, 22.39% ispitanika (N=30) indiferentno je u
pogledu na navedenu tvrdnju, a 12.69% ispitanika (N=17) ne slaze se s navedenom
tvrdnjom, dok 2.24% ispitanika (N=3) nije htjelo dati odgovor. To pokazuje i srednja ocjena

ispitanika od 3.76 koja vise naginje ocjeni 4.

Na temelju primjera u prethodnom poglavlju mozZe se zakljuCiti kako oglasavanje u
digitalnom okruzenju nije uvijek etiCno. Stoga nije ¢udno Sto vecina ispitanika, 58.96%
(N=79) ne izrazava slaganje s tvrdnjom ,Oglasavanije je uvijek eti¢no i u skladu sa zakonskim
zahtjevima.“. Tek 16.42% ispitanika (N=22) smatra kako je oglaSavanje uvijek eti¢no i u
skladu sa zakonskim zahtjevima, 23.88% ispitanika (N=32) nije dalo konkretno misljenje u
vezi navedene tvrdnje, a 0.75% ispitanika (N=1) nije htjelo dati odgovor. Neslaganje

ispitanika potvrduje i srednja ocjena od 2.34.

U nastavku na prethodnu tvrdnju, srednja ocjena ispitanika iznosi isto kao i za
prethodnu tvrdnju. ViSe od polovice ispitanika, 55.22% (N=74) ne slaZe se ni s tvrdnjom
,Vjerujem u istinitost informacija navedenih u oglasima.“. Indiferentnost iskazuje 35.82%,
odnosno 48 ispitanika. Zanimljivo je Sto 8.21% ispitanika (N=11) izraZzava slaganje s

navedenom tvrdnjom, a 0.75% ispitanika (N=1) nije se izjasnilo.
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Tvrdnja ,Oglasi stvaraju dobar temelj za dono$enje odluke o izboru pravilnog
proizvoda.” naiSla je na neslaganje kod 31.34% ispitanika (N=42), 34.33% (N=46) izraZzava
slaganje s tvrdnjom, dok je 33.58% ispitanika (N=45) ostalo indiferentno. Tek 0.75%
ispitanika (N=1) nije izjasnilo. Moze se uoditi kako je razlika u pogledu slaganja, ne slaganja i
indiferentnosti prema navedenoj tvrdnji vrlo blizu. Nadalje, usporedujuéi relativhe brojeve
moZe se vidjeti kako je najveci postotak zabiljeZzen u vidu indiferentnosti ispitanika, a srednja
ocjena je vrlo blizu ocjene 3, naime ona iznosi 3.02. Usporedujuci rezultate iz prethodne i
ove tvrdnje moze se uoCiti kako su rezultati nedosljedni, naime viSe od polovice ispitanika
tvrdi kako ne vjeruje u istinitost informacija navedenih u oglasima, dok otprilike tre¢ina
ispitanika tvrdi kako oglasi stvaraju dobar temelj za donoSenje odluke o izboru

odgovarajuéeg proizvoda.

Sljedecih 6 tvrdnji odnosi se na usporedbu oglasavanja u digitalnom i tradicionalnom
okruzenju. Od ukupnog broja ispitanika, 34.33% ispitanika (N=46) smatra kako su oglasi
prikazani na Internetu manje eti¢ni naspram oglasa prikazanih putem tradicionalnih kanala,
27.61% ispitanika (N=37) ne slaze se, 37.31% ispitanika (N=50) niti se slaze niti se ne slaze,
dok se 0.75% ispitanika (N=1) nije izjasnilo. Isto kao i kod prethodne tvrdnje, srednja ocjena

vrlo je blizu 3, odnosno srednja ocjena ispitanika za ovu tvrdnju je 3.01.

Nadalje, 35.07% ispitanika (N=47) ne slaZe se s tvrdnjom ,Oglasi prikazani na
Internetu manje su istiniti naspram oglasa prikazanih putem tradicionalnih kanala (primjerice
novine, tv i radio).”, 36.57% ispitanika (N=49) niti se slaze niti se ne slaze, a 28.36%
ispitanika (N=38) se slaze. Srednja ocjena kod ove tvrdnje naginje viSe prema ocjeni 3, sto

znaci da su ispitanici u vidu ove tvrdnje indiferentni.

Moze se primijetiti kako vise od polovice ispitanika, 53.73% (N=72) smatra kako
poduzecéa pobuduju potrebu za kupnjom proizvoda koji mozda i nisu potrebni u odnosu na
oglase prikazane putem tradicionalnih kanala. Svoje neslaganje u ovom pogledu iskazuje
21.64% ispitanika (N=29), 23.88% ispitanika (N=32) je indiferentno, a 0.75% ispitanika (N=1)

nije Zeljelo dati odgovor.

Kao Sto je vidljivo iz tablice, 33.58% ispitanika (N=45) slaze se kako poduzeca
oglasavanjem u digitalnom okruZenju u vecoj mjeri dovode potroSace u zabludu naspram
oglasavanja putem tradicionalnih kanala, 35.07% ispitanika (N=47) je indiferentno, 30.60%

ispitanika (N=41) ne slaze se, dok 0.75% ispitanika (N=1) nije Zeljelo dati odgovor.

Sljedec¢a tvrdnja ,Poduzece oglasavanjem na Internetu jace utjeCe na oblikovanije
misljenja i stavova naspram oglasa prikazanih putem tradicionalnih kanala (primjerice
novine, tv i radio).“ naiSla je na odobravanje kod 41.79% ispitanika (N=56), 33.58% ispitanika

(N=45) je indiferentno, dok se s navedenom tvrdnjom ne slaze 24.63% ispitanika (N=33).
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Vise od polovice ispitanika, 52.24% (N=70) smatra kako su oglasi prikazani na
Internetu Sokantniji u odnosu na oglase prikazane putem tradicionalnih kanala, s istim se ne
slaze 21.64% ispitanika (N=29), indiferentno je 25.37% ispitanika (N=34), a 0.75% ispitanika

(N=1) nije Zeljelo iskazati svoje misljenje.

Internet je zbog svoje brojnosti korisnika pozZeljan kanal za oglasavanje. Vecina
ispitanika, odnosno 84.33% ispitanika (N=113) smatra kako je Internet prezasi¢en oglasima,
Sto potvrduje i srednja ocjena od 4.50. Maniji broj ispitanika, odnosno 3.73% ispitanika (N=5)

ne slaze se s istim, a 11.94% ispitanika (N=16) niti se slaZe niti se ne slaze.

Informacije dostupne u online okruzenju ne moraju uvijek biti vjerodostojne. Od
ukupnog broja ispitanika, 35.82% ispitanika (N=48) slaze se kako su informacije koje dijele
njihovi prijatelji u online okruzenju vjerodostojne, ne slaze se 21.64% ispitanika (N=29), a
najvise ispitanika je ostalo indiferentno, 41.79%, odnosno 56 ispitanika. Na ovu tvrdnju svoje

misljenje nije Zeljelo iskazati 0.75% ispitanika (N=1).

Prema rezultatima istrazivanja, ispitanici vjerodostojnijima smatraju informacije
podijeljene od prijatelja nego one podijeljene od trece strane. Naime, tek 11.19% ispitanika
(N=15) smatra informacije podijeljene od tre¢e strane u online okruzenju vjerodostojnima. S
time se ne slaze 43. 28% ispitanika (N=58), 44.03% ispitanika (N=59) niti se slaze niti se ne

slaze, dok 1.49% ispitanika (N=2) nije Zeljelo dati odgovor.

Velik broj ispitanika, 61.19% (N=82) smatra kako oglasi €esto prikazuju muskarce i
Zene kroz stereotipe. Indiferentno je 26.87% ispitanika (N=36), 9.70% ispitanika (N=13)
smatra kako oglasi ne prikazuju ¢esto muskarce i Zene kroz stereotipe, dok 2.24% ispitanika

(N=3) nije zeljelo dati odgovor.

Vise od polovice ispitanika, 55.22% (N=74) slaze se da oglasi umanjuju
samopouzdanje Zena kroz idealiziranje Zenskog lika u oglasima. S istim se ne slaze 14.93%
(N=20). Indiferentno je 23.88% ispitanika (N=32), dok 5.97% ispitanika (N=8) nije iznijelo
svoje misljenje.

Rezultati istraZivanja pokazuju da 49.25% ispitanika (N=66) smatra oglase
prezasicene seksualnim motivima. S istim se ne slaze tek 14.93% ispitanika (N=20), 32.84%

(N=44) je indiferentno, a samo 2.99% (N=4) nije Zeljelo dati odgovor.

Istrazivanje pokazuje kako 46.27% ispitanika (N=62) smatra oglaSavanje vezano uz
duhanske proizvode neetiénim. Cak 35.07% ispitanika(N=47) ostalo je indiferentno prema
ovoj tvrdnji, a samo 12.69% (N=17) smatra oglasavanje vezano uz duhanske proizvode

etinim. Svoje misljenje nije Zeljelo iskazati 5.97% ispitanika (N=8).

61



Sljedeca tvrdnja, ,Oglasi vezani uz alkoholna pica su eti¢ni“ naiSla je na odobravanje
kod 11.94% ispitanika (N=16), dok 47.76% (N=64) smatra kako su oglasi povezani s
alkoholnim pi¢ima neeti¢ni. Indiferentno je 37.31% ispitanika (N=50), a 2.99% (N=4) nije

Zeljelo odgovoriti.

Nadalje, rezultati pokazuju kako 46.27% ispitanika (N=62) smatra oglase usmjerenim
djeci neeti¢nim, a suprotno 16.42% (N=22) ispitanika, ¢ak dvostruko viSe ispitanika ostalo je
indiferentno, odnosno 32.84% (N=44), dok 4.48% (N=6) nije dalo odgovor.

Ispitanici se u velikoj mjeri slazu kako bi oglasi trebali u buduénosti biti stroze
regulirani, to smatra 81.34%, odnosno 109 ispitanika. S navedenim se ne slaze tek 5.22%

odnosno 7 ispitanika. Indiferentno je 13.43% (N=18).

Posljednje pitanje iz niza tvrdnji bilo je kontrolno pitanje. Tvrdnja je glasila:
,Oglasavanje nije uvijek eti¢no i u skladu sa zakonskim zahtjevima.“ i odnosi se na tre¢u
tvrdnju po redu, ,Oglasavanije je uvijek eti¢no i u skladu sa zakonskim zahtjevima.“. Rezultati
za kontrolnu tvrdnju pokazuju: 83.58% ispitanika (N=112) smatra kako oglaSavanje nije
uvijek eti€no i u skladu sa zakonskim zahtjevima, s istim se ne slaze 2.99% (N=4), dok je

13.43% (N=18) indiferentno. Sljedeci grafikon prikazuje odnos izmedu tih dviju tvrdnji.

Usporedba podataka iz tvrdnje i kontrolne tvrdnje
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—"Qgla$avanije je uvijek eti¢no i u skladu sa zakonskim zahtjevima."

—"Qglasavanje nije uvijek eti¢no i u skladu sa zakonskim zahtjevima."

Grafikon 9: Usporedba podataka tvrdnje i kontrolne tvrdnje (Izvor: vlastita izrada autorice)
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Na grafikonu se moze vidjeti kako kontrolno pitanje ima vecu iskoSenost distribucije
podataka. Vidljivo je takoder kako se srednje ocjene podudaraju u pogledu kretanja stavova

ispitanika.

Sljedece pitanje iz druge skupine glasilo je: ,Koji je Vas prijedlog za strozu regulaciju

oglasa u buduc¢nosti?“. Sumirani odgovori prikazani su na sljede¢em grafikonu.

,,KOji je Vas prijedlog za strozu regulaciju oglasa u
buduénosti?“ (N=134)
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Grafikon 10: Prijedlozi ispitanika za strozu regulaciju oglasa u buducnosti (Izvor: viastita
izrada autorice)

Gore navedeni grafikon prikazuje kako 49.25% (N=66) smatra kako bi trebalo uvesti
stroZe zakone koji se odnose na oglasavanje, 34.33% ispitanika (N=46) ne zna kako bi to
trebalo izvesti, dok 6.72% ispitanika (N=9) smatra kako bi oglaSivaci trebali ograniciti broj
prikaza oglasa po posjetitelju. Nadalje, 5.22% ispitanika (N=7) smatra kako bi provjera
oglasa prije njegove objave u digitalnom okruzenju imala pozitivan utjecaj na isto, dok 4.48%
ispitanika (N=6) zastupa misljenje o sastavljanju skupine stru¢njaka koji bi kontrolirali oglase

koji su ve¢ dostupni u digitalnom okruzenju.
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5.5. Ograni€enja istrazivanja i preporuke za buducéa
istrazivanja

Na temelju provedenog istraZivanja nije moguce izvesti konacne zakljucke. Uzorak na
kojem je provedeno istrazivanje za to bi trebao biti veci, naime sudjelovalo je samo 134
ispitanika. Udio ispitanika Zenskog i mudkog spola trebao bi biti podjednak, dok je u ovom
istrazivanju taj omjer bitno razliCit, vecéi je omjer ispitanika Zenskog spola. U daljnja
istrazivanja trebalo bi takoder ukljuciti viSe ispitanika iz ostalih dobnih skupina, u ovome
dominira dobna skupina od 15 do 24 godine. U rezultate ovog istrazivanja su uklju¢eni samo
u potpunosti ispunjeni anketni upitnici. Njih 269 nije ispunilo anketni upitnik do kraja. Faktori
koji su utjecali na ovaj ishod su nepoznati. Razlog moze biti nedostatak zanimanja za temu
istrazivanja ili nezadovoljstvo anketnim upitnikom s obzirom na koli€inu pitanja. Anketni
upitnik bio je dostupan samo putem druStvene mreze Facebook, $to bi takoder trebalo
ubuduée uzeti u obzir, jer time nisu obuhvaceni ispitanici drugih drustvenih mreza.
Instrument istrazivanja trebalo bi primjerice distribuirati i putem drugih drustvenih mreza ali
se isto preporuca i terensko ispitivanje za one korisnike Interneta koji nemaju profile na

druStvenim mrezama.
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6. Zakljuéak

Razvoj Interneta zasigurno je imao te ¢e i u buduénosti imati pozitivan utjecaj na
razvoj poslovanja. Internet je takoder vrlo praktiCan medij za marketinSke stru¢njake u svrhu
marketinske komunikacije zbog brojnosti korisnika ali i lakSe mogucnosti ciljanja odredene
skupine potroSaCa, u odnosu na tradicionalne kanale poput televizije. Pojam digitalnog
marketinga nadogradivan je prolaskom vremena, no s obzirom na trend koristenja Interneta
na mobilnim uredajima, marketinski stru¢njaci dugo ¢e se baviti jos istim. Pretrazivanje na

trazilicama i koriStenje drustvenih mreza sigurno ¢e utjecati na to.

Oglasavanje kroz kanale digitalnog marketinga ima svoje prednosti i nedostatke, no
svako poduzece treba odvagnuti koje prednosti i nedostaci utje€u na njegovo poslovanje te
prema tome donijeti odluku o stupnju koristenja kanala digitalnog marketinga za oglasavanje
vlastitih proizvoda i usluga. PotroSacdi imaju viSe izbora u konzumiranju ponudenih oglasa,
mogu na svojim racunalima, ali i ostalim uredajima instalirati aplikacije koje spre€avaju
prikazivanje oglasa ili kao $to vecina aplikacija nudi svojim korisnicima moguénost pla¢anje

odredenog iznosa na mjeseénoj bazi za koridtenje aplikacije bez oglasa treéih strana.

Eticnost oglaSavanja u digitalnom marketingu podlijeze zakonima definiranim na
razini drzave ali i samoregulacijama koje proizlaze iz industrije. Kodeks HURA-e je primjer
takve samoregulacije, s vremenom ¢e ih sigurno biti viSe. Osim toga, poduzeca bi trebala
uvaziti etiCke standarde i nacela u cilju eticnog oglasavanja. Pitanje regulative oglasavanja u
digitalnom okruzenju u konacnici ovisi o zakonima drZzave u kojoj je poduzece registrirano,
Sto ne mora imati utjecaj na potroSace iz drugih drZzava koji mogu biti izloZzeni oglasnom
sadrzaju. Postoje ekstremni primjeri poput Kine, Sjeverne Koreje i sli¢nih drzava s manijim ili

vecim stupnjem cenzure dostupnog sadrZaja na Internetu.

Istrazivanje provedeno u svrhu istrazivanja tematike etiCnosti oglasavanja u
digitalnom okruZenju za ovaj diplomski rad prikupilo je odgovore 134 ispitanika. Ukupno je
istrazivanju pristupilo 403 ispitanika, no njih 269 nisu do kraja ispunili anketni upitnik, stoga
njihovi odgovori nisu obuhvaceni statistickom analizom. Od ukupnog broja, 71.64% (N=96)
ispitanika bilo je Zenskog spola i 28.36% (N=38) ispitanika muskog spola. ViSe od polovice
ispitanika, 56.72% (N=76) je zaposleno. U pogledu vremena provedenog na Internetu,
rezultati pokazuju kako 41.04% ispitanika (N=55) svakodnevno provodi od 1 do 3 sata na
Internetu, 26.87% (N=36) 3 do 5 sati na Internetu, njih 14 (10.45%) odabralo je manje od 1
sat i 10.45% (N=14) od 5 do 7 sati i viSe od 7 sati. Samo 1 ispitanik (0.75%) odabrao je
odgovor ,Ne koristim ga svaki dan®. Razlog tome je mozZda Sto se vecina ispitanika nalazi u

radnom odnosu. Rezultati istrazivanja pokazuju kako vecina ispitanika, 87.31% (N=117)
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smatra vaznim pridrZzavanje etiCkih standarada u oglaSavanju, 62.69% (N=84) smatra da
pridrzavanije istih utje€e na uspjeh u oglaSavanju. Vise od polovice ispitanika, 55.22% (N=74)
ne vjeruje u istinitost informacija navedenih u oglasima, a 53.73% (N=72) smatra kako
poduzecéa pobuduju potrebu za kupnjom proizvoda koji mozda i nisu potrebni u odnosu na
oglase prikazane kroz kanale tradicionalnog marketinga. U pogledu sadrZaja koji je prikazan
u oglasima digitalnog okruzenja, 52.24% (N=70) smatra kako su oglasi prikazani na Internetu
Sokantniji u odnosu na oglase prikazane putem tradicionalnih kanala. Unato¢ tome $to manje
od polovice ispitanika prosje¢no koriste Internet od 1 do 3 sata, 84.33% ispitanika (N=113)
smatra kako je Internet prezasicen oglasima. Ispitanici vjerodostojnijima smatraju informacije
podijeljene od prijatelja nego one podijeljene od treée strane, npr. utjecajne osobe. Ispitanici
su svjesni neeti¢nosti oglasa, naime 61.19% (N=82) smatra kako oglasi Cesto prikazuju
muskarce i Zene kroz stereotipe, dok se 55.22% (N=74) slaze da oglasi umanjuju
samopouzdanje Zena kroz idealiziranje zenskog lika u oglasima. Oko polovice ispitanika,
49.25% (N=66) smatra oglase prezasi¢ene seksualnim motivima. Oglase vezane uz
duhanske proizvode 46.27% ispitanika (N=62) smatra neeti¢nim, a oglase povezane uz
alkoholna pi¢a 47.76% (N=64). U pogledu oglaSavanja ranjivim skupinama, 46.27%
ispitanika (N=62) smatra oglase usmjerenim djeci neeti¢nim. Od ukupnog broja, 81.34%,
odnosno 109 ispitanika smatra kako postoji potreba za stroZom regulacijom oglasa u
buduénosti. Bilo je zastupljeno pitanje otvorenog tipa u vezi miSljenja ispitanika regulacije
oglasavanja u buduc¢nosti: 49.25% ispitanika (N=66) smatra kako bi trebalo uvesti stroZe
zakone koji se odnose na oglasavanje, 34.33% ispitanika (N=46) ne zna kojim putem isto
provesti, dok 6.72% ispitanika (N=9) smatra kako bi oglaSivaci trebali ograniciti broj prikaza
oglasa po posjetitelju. Nadalje, 5.22% ispitanika (N=7) smatra kako bi provjera oglasa prije
njegove objave u digitalnom okruZenju imala pozitivan utjecaj na isto, dok 4.48% ispitanika
(N=6) zastupa miSljenje o sastavljanju skupine struénjaka koji bi kontrolirali oglase koji su ve¢

dostupni u digitalnom okruzZenju.
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Prilog 1. Anketni upitnik

Anketni upitnik o etiCnosti oglaSsavanja u digitalnom

marketingu

Postovani/a,

Istrazivanje koje Ce se provesti provodi se isklju€ivo u svrhu dobivanja rezultata za izradu
diplomskog rada na temu ,Eti¢nost oglaSavanja u digitalnom marketingu®. Ispunjavanje
anketnog upitnika je u potpunosti anonimno te ¢ée se koristiti isklju€ivo u svrhu istraZivanja
navedenog diplomskog rada. Rezultati istraZivanja biti ¢e prikazani zbirno. Molim Vas da
odgovorite na sva navedena pitanja.

Zahvaljujem Vam na uloZzenom vremenu i trudu!
S postovanjem,

Doris Tomici¢

1. Koliko prosje¢no vremena dnevno provodite na Internetu?

a) Ne koristim ga svaki dan
b) Manje od jedan sat

c) Od 1 satdo 3 sata

d) Od 3 sata do 5 sati

e) Od 5 satido 7 sati

f) Vise od 7 sati

2. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedeéim tvrdnjama,
gdje ocjena ,1“ znadi da se UOPCE NE SLAZETE s navedenom tvrdnjom, a ocjena
,5“ da se U POTPUNOSTI SLAZETE s navedenom tvrdnjom. (NAPOMENA: Ukoliko
ne Zelite dati odgovor odaberite ocjenu 9).

. 3 Ne Zelim
TVRDNJE Uopce se NE SLAZEM U potpunosti SE SLAZEM dati
odgovor
Vazrlo je prldrzavanje eti¢kih standarada u 1 2 4 5 9
oglasavanju.
Pridrzavanje etickih standarada utjece na
. - . 1 2 4 5 9
uspjeh u ogladavaniju.
Oglasavanije je uvijek eti¢no i u skladu sa
; S 1 2 4 5 9
zakonskim zahtjevima.
VjeI'Uj.em u istinitost informacija navedenih u 1 2 4 5 9
oglasima.
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Oglasi stvaraju dobar temelj za dono3enje
odluke o izboru pravilnog proizvoda.

Oglasi prikazani na Internetu manje su eti¢ni
naspram oglasa prikazanih putem
tradicionalnih kanala (primjerice novine, tv i
radio).

Oglasi prikazani na Internetu manje su istiniti
naspram oglasa prikazanih putem
tradicionalnih kanala (primjerice novine, tv i
radio).

Poduzeca oglasavanjem na Internetu
pobuduju potrebu za kupovinom stvari koje
mozda i nisu potrebne naspram oglasa
prikazanih putem tradicionalnih kanala
(primjerice novine, tv i radio).

Poduzeca oglasavanjem na Internetu
dovode potroSaca u vecu zabludu naspram
oglasa prikazanih putem tradicionalnih
kanala (primjerice novine, tv i radio).

Poduzece ogladavanjem na Internetu jace
utje€e na oblikovanje misljenja i stavova
naspram oglasa prikazanih putem
tradicionalnih kanala (primjerice novine, tv i
radio).

Oglasi prikazani na Internetu svojom
izvedbom i sadrzajem Sokantniji su naspram
oglasa prikazanih putem tradicionalnih
kanala (primjerice novine, tv i radio).

Internet je prezasicen oglasima.

Informacije koje dijele moji prijatelji u online
okruzenju smatram vjerodostojnima.

Informacije koje su podijeljene od strane
treée strane (recenzenti, influenceriisl.) u
online okruZenju smatram vjerodostojnima.

Oglasi ¢esto prikazuju Zene i muskarce kroz
stereotipe.

Umanjuju li oglasi samopouzdanje Zena kroz
idealiziranje zenskog lika u oglasima
(primjerice prikaz Zene kao objekta)?

Oglasi su prezasi¢eni seksualnim motivima.

Oglasi vezani uz duhanske proizvode su
eticni.

Oglasi vezani uz alkoholna pi¢a su eti¢ni.

Oglasi usmjereni na djecu su eti¢ni.

Oglasi u budu¢nosti trebaju biti stroze
regulirani.
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Oglasavanije nije uvijek eti¢no i u skladu sa
zakonskim zahtjevima.

3. Kaoji je Vas prijedlog za strozu regulaciju oglasa u buducnosti?

4. Dobna skupina ispitanika:

a) 15-24
b) 25-34
c) 35-44
d) 45-54
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e)

f)

55-64

viSe od 65 godina

5. Spol ispitanika:

a)
b)

Musko

Zensko

6. Zanimanje ispitanika:

Ucenik ili student

Zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)
Kuc¢anica/domacica

Nezaposlen

Umirovljenik

Nesto drugo (molim navesti $to):
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