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Personalizirano oglasavanje

SAZETAK

Ovaj rad za cilj ima teoretski definirati predmet istrazivanja te istraziti utjecaj kakav
personalizirano oglaSavanje ima za krajnje potrosace. Definicije ¢e se odnositi na oglasavanje,
odnosno opcenite stavke oglaSavanja, podjele, vrste te u kona¢nici sam pojam personaliziranog
oglasavanja te istrazivacki proces o istome. Tijekom istrazivanja i prikupljanja rezultata
koriStene su sljede¢e znanstvene metode. Metoda analize i sinteze, statistiCka metoda, povijesna
metoda, metoda indukcije i dedukcije, komparativna metoda te metoda deskripcije. Proslost,
iskustva 1 brige o privatnosti ¢imbenici su koji utjeCu na percepciju personaliziranog
marketinga, a to zauzvrat moZe utjecati na donoSenje odluka te hoce li kupnja biti dovrSena ili
ne. Prikupljenom ciljanom brojkom od 120 ispitanika na anketnom upitniku zavrseno je
istrazivanje na temu ,,IstraZzivanje o znacajnosti i zastupljenosti personalizacije oglasavanja
medu stanovni$tvom Vukovarsko-srijemske Zupanije®. Uz ogranienja o kojima ¢e biti rijeci u
sljede¢im poglavljima, rezultati koji su dobiveni svjedoce kako su potrosaci jo§ uvijek u fazi
usvajanja personaliziranih usluga. Takve usluge nisu potpuno prihvatili, a kao glavni razlog
navedena je briga o privatnosti. Svaka tvrtka i svako poslovanje samo za sebe treba pronacdi te
usvojiti odredenu razinu personalizacije koju potroSaci smatraju relevantnom. Svrha ovog
istrazivackog proces bila je istraZiti potroSac¢evu percepciju personaliziranog oglaSavanja i
kako takva percepcija utjeCe na postupak donoSenja odluke o kupnji. Koliko ¢e potrosaci

usvojiti personalizirane usluge ovisi o tome s kakvim pristupom gledaju na personalizaciju.

Kljucéne rije¢i: personalizacija, oglasavanje, Internet, privatnost



Personalized advertising

ABSTRACT

This paper aims to theoretically define the subject of research that explores the
impact that personalized advertising has for end consumers. Definitions will refer to
advertising, that is, general advertising items, divisions, types, and ultimately the very concept
of personalized advertising and the research process about it. The following scientific
methods were used during the research and collection of results. Method of analysis and
synthesis, statistical method, historical method, method of induction and deduction,
comparative method and method of description. Past, experience, and privacy concerns are
factors that affect the perception of personalized marketing, and this in turn can influence the
decision of whether a purchase will be completed or not. The collected target number of 120
respondents on the survey questionnaire completed the research on the topic "Research on the
importance and representation of personalization of advertising among the population of
Vukovarsko-Srijemska County." In addition to the limitations discussed in the following
chapters, the results obtained testify that consumers are still in the process of adopting
personalized services. Such services were not fully accepted, the main reason being privacy
concerns. Every company and every business needs to make certain level of personalization
that consumers consider relevant. The purpose of this research process was to investigate
consumers ’perceptions of personalized advertising and how such perceptions affect the
purchasing decision-making process. How much consumers will adopt personalized services

depends on the approach they take to personalization.

Keywords: personalization, advertising, internet, privacy



SADRZAJ

Lo UVOO. ettt bbb bt 1
2. OpCenito 0 OZIASAVANTU......cccuiiiiieiiieiieciie ettt ettt et eebeesteeeaeeseessaeenseesasaens 2
2.1 Digitalno 0glasavanjC........c..cccuieeiiiieiiiiieciie ettt eree s 5
2.2 Razlika izmedu digitalnog i tradicionalnog oglasavanja...........ccccevevvriiiiesiinennnnn. 7
3. Teorijska podloga i prethodna iStraZiVaN]a..........cccoveeerierrererenenesiseeeeseese e 10
3.1. Politika personaliziranog oglasavanja..............cccccvevueeierieesieeienieeie e 11
3.2. Prednosti presonaliziranog oglasavanja............ccecuevevverveneseeeeeeieienieseseese e 12
O Y =1 (oo (o] [oTo [ - W = Lo - OSSOSO 13
5. Opis istrazivanja i rezultat IStraZiVanja..........c.ceereerieieenieniee e 15
6. RASPIAVA. ... ittt 23
6.1 Personalizacija 0glaSavanja............ccocueeiiiiiiiiienii e 23
6.2 Relevantnost personalizacije oglaSavanja...........cccoecueevieiiiienieiiiienieeceee e 24
7. ZAKIJUCAK. ...ttt bbb 25
LITEIAEUIA. ...t 26
POPIS GrafiKONa........ccviiiiiiiece e e 27

POPIS SHKA. ...ttt e te e reere e naeens 28



1.Uvod

Oglasavanje predstavlja sve one marketinske strategije koje pruzaju promjene nacina
na koji vidimo i dozivljavamo sve produkte ljudskog rada. Potrosacko drustvo u svom
svakodnevnom zivotu susrece brojne reklame koje zauzimaju sve veci udjel na trziStu. Razne
vrste tradicionalnog oglaSavanja poput tiskanih oglasa, ¢asopisa, TV reklama gube na
vaznosti te svoje mjesto ostavljaju nesto suvremenijoj vrsti oglasavanja, a to je digitalno
oglasavanje. Upravo takva vrsta oglasavanja uziva veliki rast te postaje najbrze rastuca vrsta
oglasavanja. Razliku izmedu tradicionalnog i digitalnog oglasavanja karakteriziraju aspekti
koji omogucavaju koriStenje podataka na razini pojedinca. Izmedu ostalog personalizirano
oglasavanje dopusta spoznati sve preferencije potrosaca i na taj nacin poboljsati interakciju

izmedu oglasivaca, odnosno tvrtke i potroSaca.

Personalizirano oglaSavanje predstavlja mocan alat za poboljSavanje relevantnosti oglaSavanja
1 za korisnike 1 za oglaSivace. Spoznajom o interesima potrosa¢a moguce je kreirati validne
oglase kojima je cilj potaknuti korisnike na kupnju. Koristenje odredenih aplikacija i
posjecivanje web mjesta omogucuje oglaSivacima pracenje preferencija te na temelju toga

ciljanje i personalizaciju na razini pojedinca.



2. Opcenito o oglasavanju

Oglas je javna usmena ili pismena obavijest namijenjena informiranju vec¢eg broja ljudi
(.S druge strane pojam oglasavanja definiran je na mnogo razli¢itih na¢ina od strane nekoliko
autora. Izdvojena je definicija prema Kesicu koja oglaSavanje definira kao placeni , masovni
oblik komunikacije specifi¢énih sadrzaja s ciljem informiranja, podsjecanja i poticanja
potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju proizvod ili uslugu (Kesi¢, 2003).

Uz razlicite definicije oglasavanja moguce je izdvojiti bitna obiljezja oglasavanja:

e Placeni oblik promocije
e Neosobna prezentacija
e Ideje, proizvodi i usluge

e Poznati posiljatelji poruke (Kesi¢, 2003).

U danasnje vrijeme mnoge tvrtke 1 poduzetnici koriste reklame kako bi privukli
potrosSace te ona igra vaznu ulogu u Zivotnim fazama proizvoda ili usluga. Tvrtki je vrlo teSko
promovirati svoj novi proizvod ili uslugu ako promociju radi bez odgovarajuce strategije. Na
primjer, tijekom faze uvodenja, tvrtka mora biti sigurna da je oglas atraktivan i da moze
prezentirati nove ideje potrosac¢ima, kao i da se moze prebaciti u drugu fazu, koja se odnosi na
fazu rasta. Rast proizvoda ili usluga uvelike ovisi o oglasavanju. Posljednja faza je faza opadanja.
Takoder treba vise promovirati ili oglasavati kako bi se zadrzao interes potrosaca za proizvode ili
usluge. Ako tvrtka to ne ucini, tada ¢e prodaja proizvoda pasti i tvrtke ¢e se suociti sa gubitkom.
Iz ovoga mozemo zakljuciti da je reklama vazna 1 da je alat koji najviSe utjeCe medu ostalim
marketinSkim alatima. Poznavaju¢i vazne karakteristike proizvoda i usluga koje tvrtke zele
oglasavati te njihove ciljane kupce i stanje na trzistu, tada oglaSivaci odabiru izmedu nekoliko
vrsta oglaSavanja prema Kesi¢u koja su dolje navedena.

¢ Pionirsko oglasavanje — koristi se kod uvodenja novih i inovativnih proizvoda na
trziste, te sluZi razvoju primarne potraznje za odredenom kategorijom proizvoda, a ne
za konkretnom markom.

¢ Konkurentno oglasavanje — razvija sekundarnu potraznju, odnosno potraznju za
odredenom markom proizvoda, a koristi se kod poznatih (uobic¢ajenih) proizvoda i
velike konkurencije na trzistu.

e Komparativno oglasavanje — usporeduje karakteristike oglasavanog proizvoda s

njegovom konkurencijom, odnosno komparativno oglasavanje usporeduje proizvode



unutar odredene kategorije; naglasava prednosti marke proizvoda u usporedbi s
konkurentskim proizvodima.
¢ Podsjecanje — kao oblik oglaSavanja koristi se u situaciji kad je odreden proizvod,
marka ili organizacija, ve¢ poznata na trzistu, te sluzi jacanju identiteta tvrtka,
odnosno rabi se kako bi se proizvod ili organizacija zadrzali u centru paznje javnosti,
koristi se u situacijama kada su proizvodi, marka ili poduzece ve¢ poznati na trzistu.
¢ Kooperativno oglasavanje — ukljucuje udruzivanje, odnosno suradnju proizvodaca i

drugih ¢lanova u zajednickoj oglasavackoj kampanji. (Kesi¢, 2013.)

Oglasavanje povecava svijest potrosaca o proizvodu i njegovim znacajkama te takoder
nastoji uvjeriti ljude da ga kupe. Funkcije oglaSavanja kao ekonomskog instrumenta
Oznacavaju promicanje trziSnih odnosa ponude i potraznje. Danas je reklamna industrija
postala velika industrija prvenstveno zbog velikog broja proizvoda i usluga koji su u ponudi.
Kao rezultat, povecala se i konkurencija koja je zahtijevala da svaki poduzetnik promovira
svoje proizvode i usluge na najbolji moguci naéin. To je dalje dovelo do razvoja novih
tehnika oglaSavanja 1 povecanja broja dostupnih reklamnih agencija. Cilj svake promotivne
kampanje je omoguciti proizvodima da dodu do pravih ljudi poveéavajuéi svijest o proizvodu,
njegovim prednostima i nedostacima. Definiranjem vrste oglasavanja, odredene su i dvije

funkcije koje oglasavanje ispunjava:

e Komunikacijska
e Prodajna. (Kesi¢, 2013.)

Unutar komunikacijske funkcije moze se izdvojiti nekoliko podfunkcija. Najznacajnije su:
informiranje, zabava, podsjecanje, uvjeravanje, osiguranje prodaje, potvrdivanje i podrzavanje

ostalih komunikacijskih aktivnosti.

Informiranje se odnosi na obavjestavanje potroSaca o proizvodu, njegovim obiljezjima,

mjestu prodaje i cijeni.

Zabavna funkcija oglasavanja ukljucuje, osim osnovnog oglasavackog apela, sve nejezi¢ne

komponente oglasa — glazbu, uvjete komuniciranja, okolinu i sl.

Svrha je podsjetne funkcije oglasavanja marku proizvoda stalno drzati u svijesti onih

potrosaca koji su s njim ve¢ upoznati i takoder kreirati upoznatost potencijalnih kupaca.

Uvjeravanje - osim stvaranja upoznatosti s markom i razumijevanja osnovnih obiljezja marke

proizvoda, ova je funkcija usmjerena poticanju potencijalnog kupca na kupovinu.
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Funkcija prodaje - ve¢ina oglasa izravno apelira na kupovinu oglaSavanih proizvoda ili

usluga. Neki oglasi apeliraju na trenuta¢nu kupovinu.

Ponovno uvjeravanje - ovaj aspekt oglasavanja podrzava i pojacava postojeci stav potrosaca
o proizvodu. Znacajan aspekt komunikacije odvija se i nakon kupovine, te je cilj uvjeriti

kupca u ispravnost njegove odluke i istodobno osigurati dugoro¢nu lojalnost.

Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima predstavlja bitnu funkciju oglasavanja koja
je osobito znacajna za osobnu prodaju jer olakSava uspostavljanje osobnog kontakta, smanjuje
troskove osobne prodaje, te pomaze u ostvarivanju pozitivnih rezultata nastojanja prodaje.
Oglasavanje, takoder, pruza sve potrebne informacije o poduzecu, proizvodu, namjeni i

nacinu uporabe proizvoda i tako otvara uspjeSne komunikacijske kanale prodavacima

Pustiti dobar i kvalitetan oglas u medije nije jednostavan posao. Ulaganje napora i smisljanje
pravih ideja uz koriStenje kreativnih strategija put je ka uspjeSnom oglasu i uspjeSnom
marketinSkom poslovanju. Kreativna strategija treba dati odgovore na pitanja: Tko? Zasto?

Sto? Gdje? i Kada?

Tko? Misli se na ciljni segment u odnosu na ponasajuce, zemljopisne, demografske ili

psihografske karakteristike.

Zasto? Posjeduje li potroSac aktualne motive i1 Zelje kojima treba uputiti apel? Racionalni
apeli usmjereni su na potroSaceve motive vezane uz funkcioniranje proizvoda ili usluga dok
su emocionalni apeli usmjereni za zadovoljenje potrosacevih psiholoskih, drustvenih i

simboli¢kih motiva

Sto? Sadrzi li proizvod specifi¢na obiljezja da zadovolji aktualan motiv? Kako Zelimo
pozicionirati proizvod? Koji ¢imbenici potpomazu oglasavacku tvrdnju? Koji je imidz
proizvoda stvoren ili ga imamo namjeru kreirati? Je li taj imidZ uskladen sa Zeljenim imidzom

potrosaca?

Gdje? i kada ¢e poruka biti komunicirana? Kojim medijem? U koje vrijeme u godini? U

kojem zemljopisnom podrucju?
Konacno, koji stil ¢e se koristiti i §to ¢e poruka re¢i? (Kesi¢, 2003).

Od svih poslovnih i marketinskih aktivnosti oglaSavanje je najvidljivije i najpoznatije.
Ne moZe se zanemariti Cinjenica kako oglasavanje igra vaznu ulogu u promociji razliitih

proizvoda i usluga. Oglasavanje je Sastavni dio naSih druStvenih zbivanja kako za potrosace



tako i za tvrtke. Sposobnost oglasavanja da paZljivo pripremljene poruke dostavljaju ciljanoj
publici dala im je glavnu ulogu u marketinskim programima vecine organizacija. Tvrtke od
velikih multinacionalnih korporacija do malih trgovaca sve se viSe oslanjaju na oglasavanje i
druge promotivne alate koji pomazu u marketingu njihovih proizvoda i usluga. U trziSnim
gospodarstvima potrosaci su se nauéili pouzdati u oglaSavanje i druge oblike promocije za

informacije koje mogu koristiti pri donosenju odluka o kupnji.

2.1. Digitalno oglasavanje

U danas$njem svijetu postoji mnogo termina koji se koriste kako bi se opisalo digitalno
oglasavanje. Neki od njih ukljucuju: marketing putem pretrazivaca, pla¢anje po kliku,
digitalni marketing te plac¢eni mrezni marketing. Pocetak digitalnog oglasavanja zabiljezen je
1998. godine kada bi tvrtke kupovale natpisne prostore na web mjestima te platile vlasniku te

web stranice na temelju broja pojavljivanja koja je oglas dobio u odredenom vremenu.

Digitalni marketing podrazumijeva promociju proizvoda ili usluga koristenjem
digitalnih komunikacijskih kanala da bi poruka dosla do primarne, odnosno ciljne publike.
Precizna definicija digitalnog marketinga ne postoji, ali je bitno definirati njegov cilj, odnosno
stvaranje 1 odrzavanje veze izmedu tvrtke i korisnika/kupca njezinih proizvoda i usluga. Na
taj nacin se gradi medusobno povjerenje, upucuje se korisnika na sam proizvod/uslugu, a

tvrtki daje moguénost da unaprijedi taj isti proizvod/uslugu.

Za razliku od nesto tradicionalnijih vrsta oglasavanja, digitalno oglaSavanje pruza
oglasiva¢ima uvid u tocan broj ljudi koji su u stvarnom vremenu pregledali web stranicu. Uz
tu osnovnu stavku, moguce je takoder doznati koliko su stranica posjetili, koji su uredaj
koristili te odakle dolaze. Razli¢ite vrste u digitalnom oglasavanju bave se zasebnim

tematskim strukturama od kojih je moguce izdvojiti:

e Optimizacija za trazilice (SEO)

e Sadrzajni marketing

e Kontekstualno oglasavanje (SEM)
e Digitalni prikazivacki marketing

e Ponovni Marketing

e Marketing druStvenih mreza

e YouTube i video oglasavanje



e Marketing elektronicke poste

e Mobilni marketing

e Partnerski Marketing

e Analiza web stranica

e A/B testiranje

e Strategija i planiranje aktivnosti

e Upravljanje odnosima sa klijentima (Osnove digitalnog marketinga, 2015.)

Digitalni marketing vrlo dobro moze funkcionirati za sve vrste poslovanja tvrtki. Vazno je
pronaci odgovarajucu strategiju digitalnog marketinga koja ¢e ispuniti sav potencijal i kreirati
atraktivnu ponudu. Uz pravu strategiju moguce je tada ostvariti i ciljeve koje svaki korisnik i

oglasivac¢ digitalnog marketinga nastoji ostvariti:

e povecati vrijednost

e povecati prodaju

e povecati broj posjeta web stranici

e povecati angazman klijenata

e povecati lojalnost klijenata

e pravovaljano informirati potencijalne 1 sadasnje klijente
e komunicirati i pribliZiti se klijentima

e optimizirati oglaSavanje.
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SLIKA 1. Primjer SEM-a i SEO-a

2.2. Razlika izmedu digitalnog i tradicionalnog oglasavanja

U prethodnome odjeljku obraden je pojam digitalnog marketinga, a on pojednostavljeno
koristi digitalne kanale kao Sto su web stranice i drustvene medije kao alat marketinske
komunikacije. S druge strane tradicionalni marketing ili tradicionalno oglaSavanje ukljucuje
tradicionalne kanale poput reklamnih panela i tiskanih medija. Sve do 1990-tih tradicionalni
marketing bio je jedina vrsta marketinga. Glavnu razliku izmedu digitalnog i tradicionalnog

marketinga predstavlja medij kroz koji publika susre¢e marketinSku poruku.

Kao prednosti tradicionalnog marketinga navodi se nekoliko segmenata. Tradicionalna
vrsta oglaSavanja utjecajna je i lako razumljiva. Veliki reklamni panoi i zanimljive televizijske
reklame Cine gotovo svakodnevicu vecine ljudi. Tiskani marketinSki oglasi trajni su 1 opipljivi
sve dok se ne recikliraju. Oglasi putem tradicionalnih medija duze se pamte jer su vidljivi u
stvarnom svijetu nego oglasi putem nekog digitalnog medija. Uz navedene prednosti
tradicionalnog marketinga, moguce je spoznati i manje dobre strane ovakvog medija. Oglase

pustene putem ovog medija tesko je pratiti 1 imati to¢ne mjere za razliku od alata koji se koriste



u digitalnim medijima. Takoder ovakvi oglasi ¢esto su vrlo skupi. Nema izravne komunikacije

s potrosacima te tako ni odgovora za poboljsanje.

Vezano uz prednosti i nedostatke tradicionalnog marketinga, navodi se isto tako i za
digitalni marketing. Prednosti digitalnog marketinga ocituju se najprije u tome $to je ovdje
prisutna dvosmjerna komunikacija izmedu oglasivaca te potrosaca. Takva opcija pruza
potrosacima da izraze misljenje Sto oglaSivacima pruza mjesto za napredak. Takoder ovakvu
vrstu oglasavanja lako je pratiti uz sve digitalne alata za analizu i obradu podataka. Osim toga,
digitalni marketing pruza opciju personaliziranog oglasavanja i ciljanja potrosaca. S druge
strane kao nedostatke ovakvog medija oglaSavanja moze se u obzir uzeti kako potrosaci ovakve
oglase smatraju napornima i zabrinjavaju¢ima za privatnost. Ovakva vrsta oglasa nije trajna te
ima samo prolazni karakter. Kada potrosa¢ klikne na sljedecu web stranicu, tada oglas nestaje
s prozora. Digitalni marketing brzo se mijenja i razvija te je novim oglaSiva¢ima na trzistu tesko
pratiti Sto zahtijeva dobre vjestine stru¢njaka kako bi uz pravu strategiju dobili najbolje od

oglasavanja.

“NOVI MARKETING”
je bilo koja marketinska
taktika kojom se
umjesto kupnje moze
zadobiti interes ljudi

“STARI MARKETING”
je bilo koja marketing

koji namece proizvode
ili usluge kupcima

Komunikacija)e interaktivna » Knmumkdcun je

Jednosmjerna

| dvosmjerna
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Slika 2. Razlika izmedu digitalnog i tradicionalnog marketinga
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Obje vrste oglaSavanja imaju svoje prednosti i nedostatke, vazno je razumjeti svoju
publiku, svoj budzet i potrebe trzista za maksimalne rezultate. Tradicionalna vrsta oglasavanja
predstavlja nesto stariji tip te ona u vecini obuhvaca publiku starije generacije koja pretezito
koristi televiziju i novine nego ostale medije. Digitalni marketing koristan je za sve uzraste

koji posjeduju osnovne informacijske vjestine.



3. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja

Oglasavanje se definira kao ,,svaki plac¢eni oblik neosobne prezentacije i promidzbe
ideja, robe ili usluga putem masovnih medija od prepoznatljivog sponzora“ (Kotler, 2006),
dok neki autori isti¢u oglasavanje kao ,,neosobni plac¢eni oblik komunikacije usmjerene
veoma Sirokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije i poticanja na

kupovinu“ (Kesi¢, 2003).

Pracenje digitalnih staza omogucuje tvrtkama veci stupanj personalizacije poruka kod
oglasavanja. Za stvaranje relevantnih poruka nuzno je razumjeti internetska ponasanja i
preferencija vlastitih potrosaca. U slucaju potencijalne kupnje, kupac prolazi kroz proces
odlucivanja u kojem vaznu ulogu imaju i prosla iskustva. Dosadasnje iskustvo moze odigrati
ulogu kod potrosaceve namjere za kupnjom putem interneta jer pozitivno iskustvo povecava
potroSacevu Sansu u povjerenje tvrtke te u konac¢nici kupnju. Dok pojedina izvjesca tvrde
kako je personalizacija najvazniji marketinski potez, mnogi upravo zato personalizaciju
shvacaju kao najveci izazov medu njihovim organizacijama. Jedno istrazivanje osvrnulo se na
stupanj personalizacije kod oglasavanja te pokazalo kako generi¢ko oglasavanje uspjesnije
povecava potrosnju u odnosu na personalizirano oglasavanje gdje potroSacko druStvo mora
suziti svoje odluke kako bi se u konacnici odlucilo na kupnju. Suprotno ovomu radu, smatra
se kako oglasi s viSim stupnjem personalizacije vode do pozitivnijih odgovora potroSaca nego
oni manje personalizirani. Manje specifi¢na personalizacija zahtijeva manje detaljne
informacije o potro$a¢ima i smanjuje rizik od pogresne klasifikacije. U kolikom ¢e postotku
odredena tvrtka pogoditi preferencije 1 u konac¢nici kupnju svojih potrosaca svjedoci
istrazivanje kako neto¢na predvidanja o postavkama potroSaca vode do negativne reakcije te
prazne koSarice. Proslost, iskustva 1 brige o privatnosti ¢cimbenici su koji utjeCu na percepciju
personaliziranog marketinga, a to zauzvrat moZe utjecati na donoSenje odluka te hoce li
kupnja biti dovrSena ili ne. Gledajuéi u proslost, oglaSavanje nije novost iako je u novije doba
razvoj medija viSe ispunjen reklamama nego sto je ikada prije. Ve¢ su u antickoj Grekoj
postojali izvikivaci koji su oglasavali obrtnicke proizvode. Masovno oglasavanje brendova

krenulo je pocetkom 20. st. i tada Se uvidjela moguénost utjecanja na potraznju.

Medije (prijenosnike, kanale, posrednike) oglasavanja mozemo definirati kao "skupinu
nositelja oglaSavanja i publiciteta kojima se u raznim oblicima prenose potro$acima
(kupcima) oglasavacke poruke" (Meler, 2003). Razli¢iti mediji po raznolikoj mjeri i cijeni
pustaju u javnost oglase kojima je cilj izazvati reakciju kod ciljane publike. Televizija je

10



predstavljena kao jedan od medija u koji se ulaZe najvise sredstava. Prednost kod ovakve vrste
oglasavanja je ta Sto se ovakvim nac¢inom najbrze dostize ciljna skupina, a nedostatak
predstavljaju visoki troSkovi zakupa i proizvodnje te tesko odredivanje ciljne skupine.
Sponzorstvo ima veliki doseg publike pa tako i vecu u€inkovitost. Teletekst uz televiziju nudi
Znatno nize troskove i lakSe pogada ciljnu skupinu. Internet oglasavanje pogodno je zbog toga
Sto ima dvosmjernu komunikaciju izmedu oglasivaca i kupca. Novine i ¢asopisi jedan su od
klasi¢nih oblika oglaSavanja Cija je cijena relativno niska iako u vecoj mjeri pogadaju ciljne
skupine, ovakav nacin oglaSavanja zahtijeva odredeni napor Citanja. Oglasavanje na
otvorenom najstariji je oblik oglaSavanja koji se mozZe pronaci na plakatima, panoima,

autobusnim stajaliStima i u prijevoznim sredstvima.
3.1. Politika personaliziranog oglasavanja

Postujuéi politiku i pravila personalizacije oglasavanja, tvrtkama je dopusten i omogucéen
rad na njihovim ciljanim potroSac¢ima. Oglasivaci ne smiju koristiti osjetljive grupe u svrhu
promoviranja svoje personalizirane ponude. Sukladno tome definirane su osjetljive grupe.
(Google, 2020.)

e Osobne poteskoce — u svrhu oglasavanja nije dopusteno iskoristiti necije osobne borbe
ili poteskoce

e Identitet i uvjerenje — nisu dopustene kategorije povezane s identitetom i vjerovanjem
jer mogu dovesti do stigmatizacije pojedinca.

e Seksualni interesi — kategorija nije dopustena iz razloga $to je ova kategorija osobna i

privatna stvar svakog pojedinca.

Takoder definirane su grupe koje su osjetljive pravno ili kulturno i1 nisu podrzane u

personaliziranim oglasima.

e Alkohol — alkoholna pica ili pi¢a koja nalikuju alkoholnima

e Kockanje — kockanje na mrezi i izvan mreze, igre za novac ili nagrade, internetske igre
bazirane na kockarnicama

e Kockanje temeljeno na lokaciji u personaliziranom oglasavanju — fizicke kockarnice

e Zaposljavanje za klini¢ka ispitivanja u personaliziranom oglasavanju — promocija takve
regrutacije

e OgraniCeni uvjeti za lijekove u personaliziranom oglasavanju — informacije o

lijekovima i lijekovima na recept
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e Korisnici ispod 13 godina u personaliziranom oglasavanju

<r FAVBET SLOT

OSVOJILI STE BONUS

50 besplatnih

wvirtnji
NADOPLATII OSTVARI

SLIKA 3. Primjer interaktivnog oglasa
( https://www.favbet.hr/static/media/promo/promoll/index.html )

3.2. Prednosti personaliziranog oglasavanja

Brojne su prednosti personalizacije u oglasavanjima, kako za potrosafe tako i za samog
oglaSivaca odnosno tvrtku. Kada se strategije uspjeSno kombiniraju personalizacija poboljSava

samo poslovanje 1 najvaznije od svega profit tvrtke.

e Personalizirani oglasi nude relevantnije iskustvo

e Personalizirani oglasi stvaraju oglasavanje manje dosadno

e Personalizirani oglasi poboljSavaju angazman

e Personalizirani oglasi pojedinu tvrtku odvajaju od ostalih i ¢ine drugacijom

e Personalizirani oglasi povecavaju konverziju (ExactDrive, 2017.)
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4. Metodologija rada

Kako personalizirani oglasi zauzimaju sve veci udjel na trzistu, ponuda proizvoda i
usluga suocena je s problemom kako preuzeti vodece mjesto i paznju potrosaca. Tvrtke se
suocavaju s nacinom i koli¢inom personalizacije koju Zele postaviti u svojim oglasima. lako
specificna personalizacija daje priliku za povecanje reklamne vaznosti, njen uspjeh uvelike
ovisi o to¢nosti predvidanja. Pogresna klasifikacija stoga vodi do negativne reakcije
potrosaca. Takoder problem koji se javlja kod same personalizacije odnosi se na pitanje o

privatnosti i zastiti potroSacevih osobnih podataka.

Temeljem izloZenog problema definiraju se sljedeci ciljevi istraZivanja. Istraziti 1
formulirati rezultate istrazivanja o najvaznijim aspektima kod personalizacije oglasavanja.
Takvi aspekti prije svega odnose se na privatnost i sigurnost potrosacevih osobnih podataka te
utvrditi koliko je zastupljena personalizacija i u kojoj mjeri oglasavani proizvodi i usluge

ispunjavaju potrosaceve preferencije i ocekivanja.

Tijekom istrazivanja i prikupljanja rezultata koriStene su sljede¢e znanstvene metode.
Metoda analize 1 sinteze, statistiCka metoda, povijesna metoda, metoda indukcije i dedukcije,
komparativna metoda te metoda deskripcije. Uz navedene metode u radu su koristene i druge

znanstvene metode.

Dostupni izvor koriSteni tijekom istraZzivackog proces temelje se na ve¢ poznatim
¢injenicama koje su razradene 1 istraZzene u svrhu ove teme, a oni se odnose se na razne
internetske izvore, novine 1 ¢asopisi. Vecina takvih izvora pronadena je na engleskom jeziku.
Ovaj istrazivacki rad osmiSljen je i proveden u obliku anketnog upitnika gdje je zahvaceno
120 dobrovoljnih ispitanika. Sto se ti¢e ograni¢enja koja su dio svakog istrazivackog ciklusa,
ona su ovdje predstavljena u kvantitativnom obliku te ostalim povezanim utjecajima.
Kvantitativno ograni¢enje ovog istraZivanja predstavljala bi sama brojka ispitanika koji su
sudjelovali. U ovom istrazivanju koristen je uzorak od 120 ispitanika koji ipak nije velik, ali
dovoljan je da se donesu pojedini zakljucci. Od ostalih ogranicenja koja su vezana za anketni
upitnik mozZe se reci kako iz heterogenog sastava ispitanika ipak odredena dobna skupina
prevladava, odnosno rezultati su zakljuceni na temelju danih odgovora od vecinske skupine
mladih. Takvo ogranicenje u konacnici daje odredene rezultate koji bi se mozda razlikovali
ako bi brojka iz svih dobnih skupina bila izjednacena. U radu je koristeno elektronicko

raCunalo s programskim paketima za obradu teksta- MS Word i MS Excel te mobilni ureda;.
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Doprinos ovog istrazivanja ocituje se u tome $to je u danasnjici uspjesno poslovanje
gotovo nemoguce zamisliti bez bilo kakve vrste oglasavanja. U novije vrijeme sve vecu
popularnost uziva i personalizirano oglasavanje u koje je potrebno uloziti odredeni napor i

rizik. U skladu s tim istrazuje se utjecaj personaliziranog oglasavanja.
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5. Opis istrazivanja i rezultati istrazivanja

Kao dio istrazivackog procesa napravljen je anketni upitnik pod nazivom ,,Istrazivanje
o znacajnosti 1 zastupljenosti personalizacije oglasavanja medu stanovni§tvom Vukovarsko-
srijemske zupanije“. Upitnik je postavljen na drustvenoj mrezi Facebook tijekom srpnja,
2020. godine. U ovom anketnom upitniku koriSten je prigodan uzorak od 120 ispitanika
kojima je osigurana anonimnost. Sastavljen je od 17 pitanja pomocu kojih se zele dobiti
potpune i relevantne informacije. Dolazak do kona¢nog rjesenja i zakljucka putem anketnog
upitnika predstavlja brz i besplatan nacin koji je svima dostupan. U sljede¢im odlomcima

svako od pitanja biti ¢e posebno analizirano 1 opisano.

Prije svega utvrden je spol ispitanika koji su dobrovoljno odludili sudjelovati i podijeliti svoje

stavove.

SPOL

B Muski ®Zenski

Grafikon 1. Spol ispitanika

Vidljivo je kako je upitnik ispunilo vise osoba muskog spola, 55% odnosno njih 66. Zenskih

osoba je sudjelovalo 45% odnosno 54 osobe.

Sljedece pitanje odnosilo se na dob ispitanika gdje su dobiveni sljedeci rezultati.
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Grafikon 2. Dob ispitanika

Primjetno je kako je velika vecina ispitanika pripala dobnoj skupini od 18 — 24. Takvu

skupinu u velikoj mjeri predstavljaju studenti razli¢itih fakulteta 1 statusa. Upravo su mladi

ljudi kljucni u ovoj anketi jer mogu dati validne informacije zbog toga sto su veliki korisnici

interneta 1 ostalih drustvenih mreza. U toj dobnoj skupini upitnik je rijeSen od strane 87

ispitanika. Vidljivo je kako je anketa rijeSena i od strane 3 osobe koje pripadaju dobnoj

skupini od 60 i viSe godina.

Iduce pitanje osvrnulo se na to da ispitanici odgovore u kojem od medija susre¢u najvise

oglaSavanih proizvoda i usluga.

U kojem od medija susrecete najvise
oglasavanih proizvoda i usluga?

EmRadio MTelevizija ™M Novineicasopisi Internet M Ostalo

Grafikon 3. Mediji u kojima se ispitanici najviSe susreéu s oglasima
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Lako je primijetiti kako upravo internet zauzima najveéi udjel u ponudenim medijima.
Ova platforma je dokaz kako digitalno oglaSavanje zauzima sve ve¢e mjesto na trzistu.
Internet je 77 ispitanika oznacilo kao medij u kojem susrecu najvise oglasa. Slijedi ga
televizija koju su 32 osobe navele. Zatim novine i ¢asopisi od strane 7 0soba koje je starija
populacija odabrala za vode¢i medij oglaSavanja. Na ovom popisu radio su odabrale samo 4

0sobe.

Naredno pitanje glasilo je koliko Cesto kupujete preko interneta. Dobiveni su sljedeci

rezultati.
Koliko cesto kupujete preko Interneta?
40
35
30
25
20
15
10
N B
0

Nikada Rijetko Ponekad Cesto Gotovo uvijek

Grafikon 4. Ucestalost kupovine putem interneta

Uocljivo je kako je najviSe ispitanika, njih 35 odgovorilo kako ponekad kupuju preko
interneta. Sli¢ne brojke uocene su i1 kod osoba koje rijetko te ¢esto kupuju putem ovog medija.
Primjetno je kako ovaj grafikon svojim oblikom stvara piramidu na ¢ijim se krajevima nalaze
ekstremi koji su oznaceni kao najmanje odabrani u ovom pitanju. Njih 12 je oznacilo kako

nikada ne kupuje preko interneta, a 9 njih gotovo uvijek.

Predstojece pitanje fokusirano je na drustvene mreZe na kojima je zabiljeZeno najvise

oglaSavanih proizvoda i usluga.
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Na kojoj druStvenoj mrezi susrecete
najviSe oglasavanih proizvoda i
usluga?

W Facebook MInstagram mYouTube mOstalo

Grafikon 5. Drustvene mreZe u kojima su ispitanici susretali najviSe oglasa

Evidentno je kako je Facebook od svih druStvenih mreZa odabran kao platforma koja
biljezi najvise oglasa. 40% ispitanika, odnosno njih 47 od 120 odabralo je Facebook. Sa
sli¢nim postotkom slijede ga YouTube te Instagram sa 31% odnosno 29%. Dojmljiva je

¢injenica kako su samo ove tri nabrojane druStvene mreze izabrane medu svih 120 ispitanika.

Naredno pitanje glasilo je: Sto utjee na vasu odluku o kupnji?

Sto utjece na vasu odluku o kupnji?

120

100

80

60

40
0 i
Budzet Oglasi Preporuke Prosla iskustva Ostalo

poznanika

Grafikon 6. Prikaz utjecaja na odluku o kupnji
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Ispitanici su na ovom pitanju mogli izabrati visSe od jednog ponudenog odgovora.
Gotovo svi su oznadili kako prije svega gledaju budzet, njih 114. Sljede¢u vaznu stavku
smatraju proslim iskustvima koju su odabrala 63 ispitanika. Oglase kao aspekt odluke o kupnji
odabrala je gotovo treCina ispitanika. Takoder 52 osobe oznacile su kako im je vazna i

preporuka poznanika.

Sljedecih nekoliko pitanja formirana su kao odabir izmedu kratkih odgovora: da i ne.
Prvo pitanje glasilo je: Jeste li se kada odlucili na kupnju proizvoda nakon §to ste taj proizvod
vidjeli u oglasu? Njih 86 odgovorilo je kako su se odlucili na kupnju nakon §to su proizvod
vidjeli prvi puta u oglasu. 34 osobe naznacile su kako im sam oglas nije bilo dovoljno sredstvo
koje bi ih potaknulo na kupnju. Sljedece pitanje odnosilo se na proslo iskustvo odnosno, utjece
li dosadasnje iskustvo kupovine u odredenoj trgovini na vaSe buduce kupnje? 93 osobe
odgovorile su kako im je vazno proslo iskustvo jer time stvaraju sliku i pozitivne ili negativne
predrasude na sljedecu kupnju. 27 ispitanika oznacilo je kako im proslo iskustvo nije od
presudne vaznosti za buducée kupovine. Iduce pitanje glasilo je: Dobivate li reklamne oglase za
proizvode koje ste nedavno pretrazivali? Ovo pitanje u odnosu na sve ostale dobilo je najvise
potvrdnih odgovora, njih 101. Ostalih 19 osoba odgovorilo je kako ne dobivaju reklamne oglase
nakon pretrazivanja. Na pitanje Smatrate li kako internet i drustvene mreze previse ulaze u vasu
privatnost u svrhu oglaSavanja dobiveni su sljedeci rezultati. Potvrdan odgovor odabran je od
strane 91 ispitanika. Ostatak, odnosno njih 29 smatra kako im privatnost nije naruSena.
Individualno personaliziranje e-poruka ukljué¢ivanjem imena potrosaca vrlo ¢esto ima pozitivne
reakcije, ali takoder mozZe ostavljati dojam kako internet uzima 1 pohranjuje previSe osobnih
informacija. Sljedece pitanje odnosilo se na to smatraju li kako mobiteli/laptopi prisluskuju
razgovore. Okruglom brojkom od 100 ispitanika potvrdeno je kako smatraju da su im uredaji
prisluskivani. Samo petina misli kako im uredaji nisu pod prisluskivanjem. Posljednje pitanje
ovakve vrste glasilo je: Koristite li kada akcijske ili rodendanske kupone koje ste dobili putem
e-maila? Rezultati su bili gotovo izjednaceni. 62 osobe tvrdile su kako koriste takve kupone, a

58 osoba ih ne koristi.

Na pitanje koliko tocno oglasavani proizvodi 1 usluge pogode vase preferencije

prikupljeni su sljedec¢i odgovori.
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Koliko tocno oglasavani proizvodi i usluge pogode
vase preferencije?
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Skroz neto¢no Slabo Prilicno to¢no Vrlo dobro Gotovo savrseno

Grafikon 7. To¢nost preferencija personaliziranih oglasa

51 osoba oznacila je kako su njihove preferencije putem oglasa prili¢no to¢no
pogodene. Slijede 42 osobe koje smatraju kako su preferencije vrlo dobro obuhvacene.
Najmanije ispitanika, odnosno samo njih dvoje je odgovorilo kako su oglasi skroz netocno

utvrdili njihove preferencije.

Sljedece pitanje bilo je kratkog odgovora, odnosno §to najcesce kupuju preko interneta.
Od razli¢itih odgovora najvise puta je ponavljano: odjeca, obuca, racunala oprema i igrice,
kozmetika te fast food. Uvidom u ovakve odgovore u kombinaciji s ostalima moze se vidjeti

kako modna i tehnoloska industrija ulazu veliki kapital u oglasavanje.

Pitanje preferirate li viSe personalizirane ili genericke oglase dobilo je iduce rezultate.
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Preferirate li viSe personalizirane ili
genericke oglase?

M Personalizirane M Genericke

Grafikon 8. Preferiraju li ispitanici personalizirane ili generic¢ke oglase

72% odnosno njih 87 preferira viSe personalizirane oglase dok su 33 ispitanika
odabrala generic¢ke oglase. Nadovezujuci se na ovo pitanje, ispitanicima je bilo postavljeno
pitanje da odgovore zasto ako je njihov odgovor glasio ,,personalizirane®. Buduéi da ovo
pitanje nije oznaceno kao obavezno, samo je nekolicina ostavila svoje odgovore. Medu
odgovorima vecina se slozila kako su ih personalizirani oglasi mnogo puta potaknuli na
kupnju, prije su dosli do Zeljenog odnosno trazenog proizvoda te smatraju kako je

personalizacija zanimljiv nacin oglasavanja koji ne smatraju Stetnim za njihovu privatnost.

Posljednje pitanje glasilo je: U kojoj mjeri smatrate da su personalizirani oglasi

uspjesni u prenosenju svoje reklamne poruke krajnjim potrosac¢ima.
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U kojoj mjeri smatrate da su personalizirani oglasi
uspjesni u prenosenju svoje reklamne poruke
krajnjim potrosa¢ima?
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Grafikon 9. UspjeSnost personaliziranih oglasa u prenosSenju reklamne poruke

Vidljivo je kako je najviSe ispitanika, njih 57 oznacilo da su personalizirani oglasi

uspjesni u prenosenju svoje reklamne poruke. Slijedi brojka od 31 osobe koje smatraju kako

su takve poruke obavile dobar posao s krajnjim potrosa¢ima. Samo 2 osobe smatraju kako

reklamne poruke niti malo nisu uspje$ne u svom glavnom cilju.
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6. Rasprava

Pristup ovom radu i njegovom istrazivackom procesu bio je kombiniran. Sam proces
temelji se na metodologiji anketiranja te analizi i istrazivanju ve¢ poznatih Cinjenica
istrazivane teme. Pomoc¢u anketiranja omogucen je dublji uvid u procjenu potroSaca
personaliziranog oglasavanja. Fokus istrazivanja bio je dvostruk, odnosno fokus je stavljen na
to hoce li se postavljene pocetne hipoteze prihvatiti ili odbaciti. Takoder drugi zadatak bio je

utvrditi Sto su i koje su sve posrednic¢ke uloge koje utjecu na potrosacevu odluku o kupnji.
6.1. Personalizacija oglasavanja

Prikupljenom ciljanom brojkom od 120 ispitanika na anketnom upitniku zavrSeno je
istrazivanje na temu ,,IstraZivanje o znacajnosti i zastupljenosti personalizacije oglasavanja
medu stanovniStvom Vukovarsko-srijemske Zupanije. Postupnom metodom analize te
metodom indukcije i dedukcije svi odgovori ¢e biti obradeni. U ve¢ spomenutom odjeljku o
ograni¢enjima vezanim za dobnu skupinu ispitanika, procjenjuje se kako je upravo dobna
skupina klju¢na te odgovorna o raspletima ankete. 1z grafikona je vidljivo kako dobna skupina
od 18 — 24 godine uvelike premasuje sve ostale skupine. Takoder upravo takva grupa moze dati
validne odgovore §to se ti¢e interneta kao glavnog medija personaliziranog oglaSavanja jer
mladi ljudi ¢ine temelj danaSnjeg digitalnog razvitka. Prije svega vazno je bilo odrediti medij u
kojem ljudi susrecu najviSe oglasavanih proizvoda i usluga. Kod vec¢ine odgovora zabiljezen je
internet jer je usko vezan s odgovorima uz dob ispitanika. Prosje¢ni stanovnik SAD-a provodi
5 sati i 53 minute dnevno na uredajima povezanim s internetom (EMarketer, 2017). Takve
trendove kod ponasanja potrosaca nadgledaju tvrtke koje Zele doprijeti do potrosaca svojom
ponudom proizvoda. Stoga se moze zakljuciti kako digitalno oglaSavanje predstavlja pravi
nacin za obracanje potrosacima u internetskim okruZenjima u kojima oni provode sve vecu
koli¢inu svoga vremena. Iznajmljivanje reklamnog prostora postao je glavni izvor prihoda
interneta tvrtki kao Sto su Facebook, Google, Yahoo i TripAdvisor. Uz sve vecu dostupnost
detaljnih mreznih podataka o potrosa¢ima i njihovim ponasanjima na internetu, moguénosti u
personalizaciji oglaSavanja se povecavaju. Facebook je u provedenoj anketi odabran kao
drustvena mreza koju su ispitanici oznacili kao onu s najvise oglasavanih proizvoda i usluga.
Aktivniji potrosaci odnosno oni koji ¢es¢e posjecuju Facebook vjerojatnije je kako ¢e kliknuti
na oglase 1 kupiti proizvode za razliku od onih koji su manje aktivni na drustvenim mreZama.
Takoder ispitana je ucestalost kupovine putem interneta gdje je najviSe odgovora zabiljeZzeno

kod osoba koje ponekad te osoba koje ¢esto kupuju putem ovog medija. Tako povecana kupnja
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preko interneta povecava to¢nost u pogodene preferencije. Korisnici koji su povezani putem
Facebook-a vjerojatno dijele slicne postavke te se na temelju toga mogu procijeniti i zakljuciti
potroSacke sklonosti. Poznavajuci preferencije potrosacevih prijatelja, tvrtke na taj nacin mogu
personalizirati oglase. BudZzet, oglasi, preporuke poznanika te prosla iskustva odgovori su
izmedu kojih su ispitanici mogli odgovoriti na pitanje o tome Sto utjece na njihovu kupnju.
Citanje preporuka utje¢e na korisnikovo doZivljavanje oglasavanja na dru$tvenim mreZama.
Takvi drustveno prihvadeni oglasi utjeCcu na stvaranje pozitivne potrosaceve slike o

brendovima.
6.2. Relevantnost personalizacije oglasavanja

Preciznija personalizacija oglaSavanja daje tvrtkama moguénost da viSe odgovaraju
zahtjevima svojih potroSaca. Vecina ispitanika odgovorila je kako smatraju da im je narusena
privatnost u svrhu oglasavanja. Prate¢i potrosacevo ponasanje na internetu i njegove kupovne
navike, tvrtke usvajaju takve obrasce ponaSanja i stavljaju ih u personalizaciju. Zabrinutost za
osobne podatke tada raste jer u odnosu na proslih nekoliko godina, potrosac je vise izlozen
personalizaciji i pradenju podataka te se zbog toga javlja takav osjecaj. Nekakve druge vrste
personalizacije, poput personaliziranog popisa za glazbu potrosaci dozivljavaju kao vecu korist
i ne smatraju kako im internet zadire u njihove osobne podatke i njihov osobni prostor. Takva
briga o vlastitoj privatnost smanjuje spremnost potroSaca da usvoje personalizirane usluge. Na
pitanje o pojavljivanju oglasa nakon pretraZivanih proizvoda, najvise ispitanika u odnosu na
sva druga pitanja odgovorilo je kako su im se pojavljivali takvi oglasi. Upravo takva stavka
moze biti klju¢na o osjecaju pojedinca 1 njegovoj zabrinutosti za privatnost. Ipak na pitanje
preferiraju li viSe personalizirane ili genericke oglase, vecina je odgovorila kako visSe preferiraju
personalizirane. Kao jedan od razloga navedeno je kako im personalizacija skracuje vrijeme te
prije dodu do Zeljenog proizvoda. Te tvrdnje ne slazu se sa zabrinuto$¢u o privatnosti u drugom
pitanju. Kao razlog takvog odstupanja moze se navesti ¢injenica kako kupci nisu dovoljno
svjesni upotrebe 1 koriStenja njihovih osobnih podataka. Dubina pretrazivanja odnosno koliko
je kupac spreman to¢no i po nekakvim kategorijama pretrazivati, rezultirat ¢e vrlo dobro
odradenim personaliziranim oglasom. Posljednje pitanje odnosilo se na to da ispitanici ocijene
koliko je personalizirano oglaSavanje uspjeSno u prenosenju svoje reklamne poruke. Na tom
pitanju postignuti su vrlo dobri rezultati te ispitanici uz svu brigu za privatnost smatraju kako
personalizacija postize vrlo dobar uspjeh te kako uvijek postoji mjesta za napredak i

poboljsanje.
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7. Zakljucak

Svrha ovog istrazivackog proces bila je istraziti potrosacevu percepciju
personaliziranog oglasavanja i kako takva percepcija utje¢e na postupak donosenja odluke o
kupnji. Personalizirano oglasavanje predstavlja noviji oblik oglasavanja koji jo$ uvijek nailazi
na prepreke i rizike koji nisu dovoljno istrazeni, ali ovakav oblik oglasavanja uziva sve vec¢i
rast 1 popularnost na trzistu. Analizom anketnog upitnika uoceno je kako mnogi aspekti, $to
prosla iskustva, §to briga za privatnost te ostalo utjecu na percepciju potrosaca o
personalizaciji oglasavanja. Koliko ¢e potroSaci usvojiti personalizirane usluge ovisi o tome s
kakvim pristupom gledaju na personalizaciju. Iako povec¢ana personalizacija u oglasima vodi
do vece zabrinutosti za privatnost, dokazano je kako takva specificna personalizacija vodi do

pozitivnijih odgovora potrosaca.

Svaki pojedinac, svatko od nas je poseban 1 drugaciji te zbog toga svi imamo razlicite
zelje 1 zahtjeve. U dana$njem uZurbanom svijetu i konzumerizmu koji se uvukao u gotovo sve
dijelove modernog drustva, svaki pojedinac Zeli §to prije i efikasnije zadovoljiti svoje potrebe
ali i potrebe drustva. Kada bi drustvo shvatilo da se takav problem moze rijesiti usvajanjem
usluga personaliziranog oglaSavanja, njihova percepcija bi se znatno promijenila. Svaka tvrtka
1 svaki poduzetnik s obzirom na vrstu poslovanja kojom se bave trebaju dovoljno istraziti
ciljane kupce i njihove obrasce ponaSanja te na temelju toga prilagoditi personalizaciju
oglasa.
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