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SAZETAK

Oglasavanje predstavlja neosobni, plac¢eni i unaprijed dogovoreni oblik komunikacije izmedu
ponudaca i kupca s ciljem informiranja, stvaranja potrebe, poticanja na probnu kupovinu, te
naposljetku, ostvarivanja prodaje. Vecinom je usmjereno $iroj publici, N0 vremenom postaju
sve zastupljeniji prilagodeni, odnosno personalizirani oglasi koji se temelje na istrazivanju
iskazanih namjera pojedinca.

Dakle, svakoga dana tijekom internetskog pretrazivanja korisnici ostavljaju tragove o svome
identitetu 1 kupovnim navikama. To mogu ¢initi svjesno, ali i nesvjesno, a ono $to predstavlja
trag svakog korisnika interneta naziva se digitalni otisak. Online plac¢anje, sluzenje drustvenim
mrezama, objavljivanje sadrzaja, ¢itanje digitalnih novina, komentiranje odredenog sadrzaja —
sve su to aktivnosti koje formiraju digitalni otisak. Kako bi se osigurali individualno
personalizirani oglasi za svakog pojedinca, potrebno je pomno pratiti kupovno ponasanje
potroSaca u internetskoj trgovini, odnosno saznati Sto je viSe moguée informacija o
potencijalnim kupcima. Medutim, nisu svi potroSaci naklonjeni spomenutim metodama
oglasavanja. Mnogi su zabrinuti zbog niske razine privatnosti na internetu. S druge strane,
potrosaci znacajno cijene mogucénosti koje im se pruzaju, a dostupne su jednim klikom misa.
Rije¢ je o vrlo jednostavnom nacinu dijeljenja svojih iskustava, ali i pronalaska tudih, Sto
predstavlja zna¢ajnu pomo¢ prilikom procesa odluke o kupnji. Rad je podijeljen na teorijski i
prakti¢ni dio. U teorijskom dijelu objasnit ¢e se vaZnost i u¢inkovitost digitalnog oglasavanja i
personalizacije, kao i nezaobilazan utjecaj digitalnih oglasa na trgovce, oglaSivace i potrosace.
Prakti¢ni dio zasniva se na evaluaciji rezultata primarnog istrazivanja provedenog na devedeset

ispitanika s podrucja Osjecko-baranjske Zupanije.

Kljucéne rijeci: digitalno oglaSavanje, personalizacija, internet



ABSTRACT

Advertising represents an impersonal, paid and pre-arranged form of communication between
the product and the customer with the aim of informing, creating a certain need, encouraging
them to buy, and finally, making a sale. It is mostly aimed at a wider audience, but over time,
personalized ads based on previous individual searches are becoming more prevalent.

So, every day during internet searches, users leave clues about their identity and shopping
habits. They can do this consciously but also unconsciously, and what constitutes a trace of
every internet user is called a digital footprint. Online payment, social media service, publishing
content, reading digital newspapers, commenting on certain content — these are all activities
that form a digital footprint. In order to ensure individually personalized advertisements for
each individual, it is necessary to closely monitor the purchasing behavior of consumers in the
online store, that is, to find out as much information as possible about potential customers.
However, not all consumers are fond of the aforementioned advertising methods. Many are
concerned about the low level of online privacy. On the other hand, consumers significantly
appreciate the opportunities provided to them, and they are available with a single click of a
mouse. It is a very simple way to share your experiences, but also to find others experiences,
which is a significant help when deciding to buy. The paper is divided into theoretical and
practical part. The theoretical section will explain the importance and effectiveness of digital
advertising and personalization, as well as the indispensable impact of digital ads on traders,
advertisers and consumers. The practical part is based on the evaluation of the results of the

primary survey conducted on ninety respondents from Osjecko-baranjska county.

Keywords: digital advertising, personalization, internet
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1. Uvod

Razvoj interneta utjecao je na razli¢ite promjene u podrucju marketinga, primjerice, na razvoj
i stvaranje novih vrsta oglasavanja, te pojavu, odnosno ubrzani razvoj digitalnog marketinga.
Digitalni marketing predstavlja strategiju prilagodavanja potrebama potrosaca. Neko¢ je
marketing bio usmjeren samo na slanje promotivnih poruka, medutim ne i na reakciju
potros$aca. Danas je moguce saznati informacije o dosegu i razmisljanju potencijalnih potroSaca
odmah nakon odasiljanja odredene promotivne poruke. Online placanje, sluzenje drustvenim
mrezama, objavljivanje sadrzaja, Citanje digitalnih novina, komentiranje odredenog sadrzaja —
sve su to aktivnosti kojima internetski korisnici svakodnevno ostavljaju tragove o svome
identitetu, ali i primjerice, o kupovnim navikama. Taj proces odvija se svjesno, no vrlo ¢esto i
nesvjesno, a na taj nacin formira se digitalni otisak pojedinca. Na oglaSiva¢ima je da osluskuju
potrebe i zelje korisnika i prilagode im se. Potrebno je stvoriti ili prepoznati potrebu potrosaca,
te se u pravo vrijeme na pravome mjestu pojaviti s proizvodom ili uslugom koji zadovoljavaju
navedenu potrebu. Sljedec¢i korak odnosi se na dostupnost svih potrebnih informacija koje ¢e
pomoc¢i zainteresirati kupca. Ukoliko su raniji koraci uspjesno provedeni, posljednji korak
procesa bit ¢e ostvarivanje krajnjega cilja, odnosno ostvarivanje kupnje. Nadalje, kako bi se
osigurali individualno personalizirani oglasi za svakog pojedinca, potrebno je pomno pratiti
kupovno ponasanje potroSaca u internetskoj trgovini, odnosno saznati $to je viSe moguce
informacija o potencijalnim kupcima. Uvidom u interese potrosaca oglaSivaci su u moguénosti
predstaviti potroSacu S$to preciznije personalizirane oglase koji bi u konacnici trebali
maksimalno zadovoljiti njegove potrebe. Medutim, mnogi su zabrinuti za privatnost tijekom
internetskog pretrazivanja, te nisu naklonjeni personalizaciji. Kao dio istraziva¢kog procesa,
provedeno je istrazivanje na uzorku od devedeset ispitanika s podrucja Osjecko-baranjske
zupanije. Zahvaljujuéi rezultatima provedenog istraZivanja, dobit ¢e se precizniji uvid u

preferencije ispitanika, te omoguciti poblize razumijevanje problematike ovoga rada.



2. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja

Opcenito, oglasavanje u najSirem smislu predstavlja sve Sto publici ukazuje na proizvod ili
uslugu, dok ,,u uzem smislu pod oglaSavanjem smatra se svaki placeni oblik javnog
obavjestavanja s namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge*

(Kesié¢, 2003:236).

Vrlo Cesto dolazi do poistovjecivanja pojmova oglasavanje i oglas s pojmovima reklamiranje i
reklama. Medutim, suprotno popularnom misljenju, navedeni izrazi nemaju niti priblizno
jednako znaCenje. Reklama, odnosno clamare (lat.), oznacava vikanje, galamu 1 hvalisanje, a
reklamiranjem, tj. reklamacijom kupac podnosi prigovor kojim se izrazava nezadovoljstvo
kvalitetom proizvoda ili izvrSene usluge. Umjesto toga, koriste se izrazi oglas, oglasavanje,

promocija, promidzba...

Tvrtke koje su poslovale prije nastanka interneta imale su zaista uzak izbor moguénosti
privlacenja potencijalnih kupaca, odnosno potrosaca. Privlacenje pozornosti bilo je moguce

kupnjom skupocjenog oglasivackog prostora ili pridobivanjem pozornosti nekoga u medijima.

Nadalje, oglasavacka poruka oznacava svaku informaciju koja je upuéena kupcima proizvoda
putem jednog od medija oglasavanja. Sudar (1994:114), kako je navedeno u radu Melera
(2005:280) definira medije (prijenosnike, kanale, posrednike) oglasavanja kao skupinu nositelja
oglasavanja i1 publiciteta kojima se u raznim oblicima prenose potrosa¢ima (kupcima)

oglasavacke poruke.
Osnovni tipovi medija oglasavanja su (Meler, 2005:281):

e novine

e Casopisi, tjednici, magazini

e radio
o televizija
o razglas

e oglasavanje poStom.



U prosSlosti su se oglasivaci sluzili tradicionalnim i neciljanim oglasavanjem. OglaSavalo se
putem radija, televizije, novina, ¢asopisa i izravnom postom, a putem navedenih medija bilo je
doista tesko ciljati jedinstvene skupine potrosaca jedinstvenim, odnosno personaliziranim
porukama. Tradicionalno oglasavanje je sveobuhvatno, te se kao takvo ne smatra vrlo
ucinkovitim. Nasuprot tome, ,Internet pruza izvanrednu priliku za dopiranje do kupaca u
manjim trziSnim niSama kroz ciljane poruke koje kostaju tek djeli¢ cijene visokobudzetnog
oglasavanja“ (Meerman Scott, 2009:6). Dakle, digitalni marketing zasniva se na cjelovitosti
promotivne poruke kroz sve digitalne kanale, te predstavlja strategiju prilagodavanja potrebama
potrosaca. Online oglasavanje pruza sigurnost da ¢e oglas dosegnuti ciljanu publiku.
Zahvaljujuéi optimizaciji za trazilice, jednostavno se dolazi do korisnika koji pretrazuju
odredene pojmove. Ponekad se dogodi uspjeh u dostizanju idealne publike putem tradicionalnih
medija oglasavanja, medutim to zasigurno nije u onolikoj mjeri kao §to to pruzaju digitalne
mogucnosti 1 alati. Marketing je neko¢ bio usmjeren samo na slanje promotivnih poruka, ali ne
i na reakciju potrosaca, a komunikacija se odvijala jednosmjerno. Danas je moguce saznati
informacije o dosegu promotivne poruke, kao i o potrosacevim reakcijama na nju odmah nakon
lansiranja odredene promotivne poruke. Takoder, znacajna prednost interneta je nepostojanje
prepreka tehnicke opremljenosti, $to omogucava i olakSava Stvaranje dugoro¢nih poslovnih
odnosa medu poduzeéima. Nadalje, samo jedna od prednosti digitalnog marketinga je isporuka
korisnog sadrzaja upravo u onom trenutku kada je to potroSacu potrebno. Medutim,
prezasi¢enost mnoStvom komercijalnih poruka dnevno dovela je i do odredenih negativnih
posljedica, kao Sto je, primjerice, izgubljeno povjerenje u oglaSivace. Prosjecna osoba u
razvijenim zemljama izloZena je tisu¢ama oglasa svakoga dana. Mali je broj onih oglasa koji
uopée privuku potroSacevu paznju, a jos§ manji onih Kkoji naposljetku ostanu pohranjeni u
potroSacevoj memoriji. Dakle, nakon uspjesno privucene kupceve pozornosti izuzetno je vazno
1 zadrzati ju. Zbog toga je nuzno poznavanje odredenih koncepata koji predstavljaju korisnu

komponentu za oglaSivaca prilikom oglasavanja.



“NOVI MARKETING"” “STARI MARKETING”

je bilo koja marketing
koji namece proizvode
ili usluge kupcima.

je bilo koja marketinska
taktika kojom se
umjesto kupnje moze
zadobiti interes ljudi.

e (omunikaciaje interaktivna mmp. Komunikacija je
» i dvosmjerna. jednosmjerna,
Klijenti dolaze vama putem h Klijenti traze informacije
',ﬁ pretrazivaca, preporukal putem printa, televizije, radija
‘ druitvenih mreza. reklama, hladnih poziva. ¢
Si Marketingas 3 an
l % pruza vrijednost. “arketingas pruza malo jlj
Marketingas pruza nikakvu vrijednost.
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g educira. zabavlja ili educira,

Slika 1. Marketing nekad i marketing sad

Izvor: https://akcija.com.hr/osnove digitalnog_marketinga.pdf [pristupljeno 19. lipnja 2022.]

2.1. Stimuliranje paznje

Zbog svakodnevne visoke razine izloZenosti razli¢itim oglasima, za oglaSivace je neophodno
ulaganje mnogo napora u pridobivanje, a potom i zadrzavanje kupéeve paznje. Prema Turkalj
(2019) jedna je osoba u danu u prosjeku izloZzena preko 5000 oglasa i ,,brend* utisaka, dok je
prosjecan broj primijecenih oglasa 153. Oglasi o kojima osoba uspije stvoriti neku svijest je u

prosjeku njih 86. Naposljetku, samo je 12 oglasa u prosjeku koji su ostavili utisak ili pokrenuli

na akciju.

Nadalje, spomenuti koncepti oglasavanja klasificiraju se u dvije grupe: koncepti povezani s
fizickim obiljezjima oglasa i koncepti povezani s apelima u oglasu. Fizicke karakteristike
oglasa (veli¢ina, pokretljivost, oblik) privlace paznju, dok apeli (usmjereni na potroSaceve

motive 1 povezivanje s proizvodom) osim privlacenja paznje imaju funkciju zadrZzavanja paznje.
Cimbenici stimuliranja paznje oglagavanjem su (Kesi¢, 2003:243):

e veli oglas izaziva vecu paznju
e dinamican oglas izaziva vecu paznju od stati¢nog

e $to je oglas intenzivniji (zvuk ili boja), paznja je veca


https://akcija.com.hr/osnove_digitalnog_marketinga.pdf

e neobican ili nov oglas privlac¢i vecu paznju

e koriStenje kontrasta u oglasu privlaci ve¢u paznju

e oglas u boji privlaci vec¢u paznju

e neuobicajen oblik oglasa privlac¢i vecu paznju

e objekt koji se javlja u izolaciji privlaci viSe paznje od oglasa u grupi s ostalim oglasima

e oglasavanje koje stimulira viSe od jednog osjetila (zvuk i slika) privla¢i ve¢u paznju

Obiljezja apela koja privlace i zadrzavaju paznju su (Kesi¢, 2003:243):

e Apeli povezani s potrosacevim stalnim interesom ili trenutacnim motivom privlace i
zadrzavaju paznju.

e Apeli koji podrzavaju potrosaceve stavove i misljenja jednostavnije se opazaju i pamte.

e Oglasi koji sadrze apele vezane za potroSacevu trenutnu potrebu znacajnije utjecu na

paznju.

2.2. Prednosti i nedostatci digitalnog oglasavanja

Samo neke od brojnih prednosti digitalnog oglasavanja su neiscrpni resursi, odnosno Sirok
raspon proizvoda 1 usluga, §to je znacajno za B2B 1 B2C poslovanje. Takoder, Internet pruza
Sirok spektar mogucénosti koje su oglasiva¢ima od velika znacaja, budu¢i da je za svaki poslovni
subjekt izuzetno bitno stvoriti, ali i zadrzati imidz marke na vrlo visokoj razini. Nadalje,
isplativost digitalnog oglasavanja, odnosno visoka razina dosega za puno nize troskove nego
Sto bi to bilo prilikom tradicionalnih metoda oglasavanja. Osim isplativosti samoga
oglasavanja, isplativa 1 pristupacna je 1 mjerljivost ostvarenih rezultata na temelju statistickih
podataka. Otvorenost trzista i nepostojanje drZavnih granica jo$ su neke od prednosti digitalnog
oglaSavanja. Nadalje, individualizirani pristup svakom potroSacu i personalizacija prilikom
posjete web mjesta znacajne su stavke za potroSaca. Primjerice, pozdrav korisnika njegovim
imenom prilikom posjete web stranici 1 pruzanje personaliziranih podataka. U poglavlju 3.2.
Primjeri personaliziranog pristupa, naveden je spomenuti primjer pozdrava i oslovljavanja
imenom tijekom boravka na web stranici internetske trgovine About you. Osim personalizacije
prilikom posjete web-stranici, vrlo je bitan i personalizirani pristup prilikom slanja e-mailova.
Prema Vrountas (2019), organizacije koje koriste personalizaciju e-poste ostvaruju 17% vise

prihoda od onih organizacije koje ne koriste.



Prema Digitalni-marketing.hr (2019), mogucnost personalizacije je jedna od vrlo vaznih
prednosti digitalnog oglaSavanja. Stvaranjem korisnicke baze podataka, korisnicima se mogu
ponuditi razli¢ite pogodnosti u vidu ponude, akcije i promocije, a u svrhu povecanja
profitabilnosti i vlastite personalizacije. Osim toga, kao $to je ve¢ spomenuto, uz digitalno
oglasavanje nisu potrebna velika ulaganja za dostizanje pravih kupaca i zeljene trzisSne nise.
Vrlo je pristupacna moguénost pronalazenja novih trzista, te je neizmjerna vaznost drustvene
umrezenosti, odnosno povezanosti s neograni¢enim brojem korisnika. Promisljenim marketing

strategijama dopire se do klijenata, ali 1 izgraduje lojalnost.

Dakle, prednosti internetskog oglasavanja su interaktivnost, neprestana prisutnost, brzina, ciljna
usmjerenost, pristup informacijama, prodajni potencijal, brzorastu¢e korisnicko trziste,

izloZenost, te virtualne prodavaonice. U nastavku ¢e se objasniti svaka od navedenih prednosti.

e Interaktivnost — internet je interaktivan medij koji omoguéava izravnu komunikaciju,
te potiCe stvaranje dugoro¢nih partnerskih odnosa

e Neprestana prisutnost — oglas na internetu vidljiv je dvadeset i Cetiri sata dnevno

e Brzina — neusporedivo brzi od tiskanih medija

e Ciljna usmjerenost — ,,Na trzistu poslovne potrosnje ciljna usmjerenost, putem
personalizacije kontakata determinirana je zadovoljenjem specifi¢nih potreba ciljnog
segmenta‘ (Kesic, 2003:422).

e Pristup informacijama — iznimna brzina, raspoloZzivost i jednostavnost pristupa
informacijama

e Prodajni potencijal — na poslovnom trzistu raste geometrijskom progresijom

e Brzorastuce korisni¢ko trziste — godiSnja stopa rasta veca je od 100%, korisnici su
natprosjecno obrazovani s iznadprosjecnim dohotkom

e [zlozenost — internet predstavlja sponu izmedu potrosaca i poduzeca s ograni¢enim
marketin§kim budzetom

e Virtualne prodavaonice — osim komunikacijske uloge, Internet preuzima i prodajnu

ulogu



Nedostatci internetskog oglasavanja su slab doseg do odredenih ciljanih segmenata, mogucénost
prijevara, spam, kreativnost, zagusenost i neekskluzivnost. U nastavku ¢e se objasniti navedeni

nedostatci (Kesi¢, 2003:422):

e Slab doseg do odredenih ciljanih segmenata — iskljucenost starije populacije:
neprihvacanje novih oblika komunikacije, nepostojanje Zelje za usvajanjem novih
vjestina i znanja

e Mogucénost prijevara — primjerice, prikupljanje podataka bez dozvole, te neovlasteno
koriStenje podataka kreditnih kartica

e Spam — nezeljena posta, Cesto vodi do prijevare

e Kreativnost — potrebna je visoka razina kreativnosti kako bi se oglas istaknuo medu
brojnim ostalim oglasima

e ZaguSenost — smanjena vjerojatnost za opazanje pojedinog oglasa zbog ukupnog
velikog broja oglasa

e Neekskluzivnost — stavka koja se nadovezuje na prethodnu; internetski oglas
ukomponiran je u izgled i sadrzaj cjelokupne web stranice; potencijalni potrosa¢ ima
jednaku moguénost odabiranja konkurentskog oglasa; oglas ne dolazi znacajno do

izrazaja uz sve ostale oglase na toj stranici

2.3. Mijerenje u¢inkovitosti digitalnog oglasavanja

John Wanamaker (1838.-1922.), ameri¢ki trgovac i politicar, takoder Cesto nazivan i
zagovornikom oglasavanja, zapamcen je po recenici koja nerijetko biva predmetom citiranja
prilikom mnogih razgovora o marketinSkoj komunikaciji. Ona glasi: ,,Polovicu svog
marketin§kog budZeta potroSim uzalud. Problem je §to ne znam koja je to polovica.” Medutim,
u danasnje je vrijeme znatno jednostavnije prikupiti informacije o u¢inkovitosti oglaSavanja, a
samim time unaprijediti postojece, te dosti¢i Zeljene rezultate. Dakle, znacajna prednost
digitalnog oglaSavanja u odnosu na tradicionalno jest moguc¢nost mjerenja rezultata. Analizira
se uéinkovitost oglasavanja putem Googla, Youtube kanala, te putem mnogih drugih drustvenih
mreza. Prema Vukojevi¢ (2021) mjeriti se mogu razli¢iti elementi — od dosega, broja klikova,
broj prijava, broj kupovina, dodavanja u koSaricu itd. Pracenje rezultata dovodi do poboljSanja

marketing kampanje.



Krolo (2016) navodi pet koraka pri uspjeSnom mjerenju u¢inkovitosti digitalnog oglasavanja:

1. Definiranje poslovnih ciljeva

2. Opis razlic¢itih segmenata potencijalnih klijenata

3. Pracenje ,,putovanja“ klijenata

4. Povezivanje poslovnih ciljeva s KPI-jevima (KPI = key performance indicator = klju¢ni
pokazatelj uspjesnosti)

5. Definiranje nacina na koji ¢e se kreirati izvjes¢a

Prvi korak pri mjerenju razine uspjeha digitalnog oglasavanja je definiranje poslovnih ciljeva.
Primjerice, podizanje svijesti 0 brendu, poveéanje prihoda, zadrzavanje postojecih kupaca ili
pridobivanje novih. Zatim, saznati §to motivira korisnike, odnosno na koji nacin ih pridobiti i
potaknuti na akciju. Izuzetno je vazna prilagodba marketing strategije svakom pojedinom
segmentu, a u svrhu dobivanja informacija koje ¢e pomoéi prilikom raspodjele novcanih
ulaganja prema razli¢itim korisnicima. Nakon toga, odvija se pracenje ,,putovanja“ klijenta,
odnosno nacin na koji klijenti saznaju za odredeni poslovni subjekt. Nadalje, povezivanje
poslovnih ciljeva s KPI-jevima predstavlja neizostavan korak u procesu mjerenja uspjeha

marketing strategije. Naposljetku, potrebno je odabrati nac¢in kreiranja i prezentiranja izvjestaja.

Najcesce koriStene mjere ucinkovitosti digitalnog oglaSavanja na primjeru druStvenih mreza

su (moze.hr, 2020. i arbona.hr, 2019.):

¢ Broj sljedbenika— broj osoba koje slijede odredeni profil ili stranicu na drustvenoj mrezi

e Reach (doseg) — ukupan broj jedinstvenih profila koji su vidjeli odredenu objavu

e Impressions (impresije) — ukupan broj prikaza odredene objave (jedan profil moze
nekoliko puta vidjeti objavu)

e Engagement (interakcija) — broj likeova, komentara i dijeljenja odredene objave

e CTR (click through rate — stopa klikanja) — broj korisnika koji su vidjeli oglas, kliknuli
na njega 1 na kraju dosli na odrediS$nu stranicu

e Bounce rate (stopa napustanja web stranice) — broj koristnika koji su posjetili web

stranicu i odmah odlucili otiéi



2.4. Odnos eti¢nosti 1 marketinske prakse

U marketinskoj praksi problem eti¢nosti i prikupljanja podataka zasniva se na pitanju zna li

korisnik u koju svrhu ¢e njegovi podaci biti upotrijebljeni, tko smije pregledavati njegove

podatke, te naposljetku ima li moguénost sprjecCavanja upotrebe spomenutih personaliziranih

podataka.

Prema Babi¢ (2014), etika u istrazivanju marketinga je skup nacela i smjernica koje reguliraju

cjelokupni proces istrazivanja, od njegovog ugovaranja, preko provodenja samog istrazivanja

do prezentacije rezultata i postupanja sa dobivenim podacima. Samo jasna istrazivacka etika

kao 1 njena dosljedna 1 nedvosmislena primjena omogucuju povjerenje javnosti u istrazivanje

trziSta 1 ispitivanje javnog mnijenja, kao 1 u subjekte koji ih provode.

Neke od nepostenih i obmanjujucih praksi su (Kesi¢, 2003:581):

Lazna obecanja

Nepotpuni oglasi — navodenje pozitivnih karakteristika, ali izostavljanje negativnih
Privuéi potroSaca, a potom promijeniti ponudu, primjerice pod izlikom da proizvoda vise
nema na zalihi

Upozorenja napisana malim slovima

Koristenje ljudskog straha i nesigurnosti

Dugoro¢no odrzivo poslovanje postize se poStivanjem marketinske etike, poStivanjem zakona

o zaS$titi osobnih podataka, te edukacijom potrosaca. Google (2022) definira osjetljive

kategorije interesa prilikom personaliziranog oglaSavanja na temelju sljede¢ih nacela:

Pravna ogranicenja — oglasi moraju biti u skladu sa zakonom

Osobne poteskoce — oglasi ne smiju ciljati korisnike na nac¢ine koji iskoriStavaju njihove
poteskoce

Identitet i uvjerenja — oglasi ne smiju ciljati korisnike na temelju kategorija podloznih
sustavnoj diskriminaciji ili nepoStenoj stigmatizaciji

Seksualni interesi — oglasi ne smiju ciljati korisnike na temelju inherentno osobnih
interesa ili iskustava

Pristup prilikama — oglasi ne smiju ogranicavati pristup prilikama na temelju nepostenih

drustvenih predrasuda prilikom ciljanja korisnika uz odredene kategorije sadrzaja.



3. Personalizirano digitalno oglasavanje

Personalizirani digitalni sadrzaj odnosi se na specifican sadrzaj individualno prilagoden
svakom pojedincu, a temelji se na prikupljenim podatcima vezanim za potencijalnog ili ve¢
postojeCeg kupca. Preciznije, personalizirano digitalno oglaSavanje zasniva se na
informacijama koje tvrtka dobiva od pojedinca ili na izvedenim zaklju¢cima i informacijama
prikupljenima na temelju tagova ili pak podatcima prikupljenih od tre¢ih strana. Dakle, svakom
pojedincu prireduje se jedinstveno korisni¢ko iskustvo, a upravo to predstavlja okidac¢ za
povecanje prodaje. ,,Marketinski stru¢njaci nastoje dokuciti pravi nacin za uklju¢ivanje u
komunikaciju s potrosa¢ima. Personaliziranje komunikacija i stvaranje dijaloga kako bi se rekla
i ucinila prava stvar, pravoj osobi, u pravo vrijeme, klju¢ni su za marketinsku ucinkovitost*
(Kotler i dr., 2014:535). Marketinskim istrazivanjem zakljuéeno je da se proizvodi ne kupuju
zbog korisnih svojstava, nego zbog psiholoskog znacenja za potrosaca. Dakle, imidz marke
izaziva razliCite osjecaje kod potrosaca, a oglaSavanje nije jedini element kreiranja imidza.
Kljuc uspjesnog oglasavanja lezi u ponavljanju oglasa. Medutim, potrebno je djelovati s velikim
oprezom, budu¢i da se vrlo lako moze prekoraciti granica koju je potrosa¢ spreman tolerirati.
lako ne postoji univerzalno pravilo postupanja, te sve ovisi o vrsti proizvoda, sadrZaju poruke,

motivima i drugim ¢imbenicima, izvedeni su odredeni zakljucci:

e neobi¢ne poruke pamtljivije su od uobic¢ajenih

e smislene poruke uce se brze od poruka bez smisla

e neugodne poruke uce se jednakom brzinom kao i ugodne

e preporucljivo je demonstracijom prezentirati proizvode koji zahtijevaju specifi¢na

znanja.

Prema Davis (2014), mnogo je naCina za personalizaciju digitalnog oglasa 1 njegovo
usmjeravanje ka ciljanoj publici, a potrosaci su najsvjesniji personaliziranoga oglasavanja kroz
retargeting metodu oglasavanja. Gotovo nemoguce je ne zapaziti personalizirani oglas,
pogotovo ukoliko je rije¢ o agresivnom retargetingu. Medutim, potreban je oprez kako
potrosaci ne bi razvili osjecaj da ih se prati bez njihovoga dopustenja. Oglasi se prilagodavaju
pojedincu na temelju prethodnog ponasanja na web-stranici ili pak e-posti, a potrosaci se prate
pomocu kolaci¢a. Na pocetku interakcije potroSaca s tvrtkom, preporuka je prikazivanje
generi¢kih oglasa, odnosno odmak od vrlo personaliziranih poruka. Search retargeting

razlikuje se prema prikupljenim podatcima na temelju pretraZivanja potrosaca, a ne ponasanja
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tijekom pregledavanja web-stranice. Ukoliko je dostupna, povijest pretrazivanja Koristi se
personalizaciju buduc¢ih oglasa. Nadalje, ¢esto predstavlja problem kad se medijski nastup
temelji na onome §to organizacija zeli re¢i, a ne na onome $to potencijalni potrosaci zele cuti.
Osim toga, problem komercijalnog trosenja, te gubitak djelotvornosti oglasa ukoliko je viden
nekoliko puta jedan je od problema s kojima se oglasivaci susrec¢u. Do neostvarivanja zeljenog
efekta poruke oglasa moze doci zbog zanemarivanja oglasa koji je ve¢ viden, te vise nije
zanimljiv za potroSaca. Osim toga, odredene potrosace moze uzrujati ponavljanje istog oglasa.
Smatra se da neki oglasi ipak imaju tendenciju kracega zivotnoga vijeka od onih drugih. Rijec¢
je 0 komi¢nim oglasima. Razlog leZi u tome §to oglas postaje dosadan nakon $to gledatelj prvi
puta shvati Salu. Medutim, oglasivaci su se dosjetili kreativnog rjeSenja ovog problema —
savjetuje se kreiranje mnostva razlicitih saljivih oglasa. ,,Ako se gledatelji smiju s tobom, mozes

dugo biti u igri. Kada se smiju tebi, onda si u nevolji“ (Kesi¢, 2003:292).

Prema studiji provedenoj od strane Research System Corp. (2003), prosje¢na u¢inkovitost
oglasa istro$i se za osam tjedana. Takoder, oglas je potrebno prilagoditi onome kome je
usmjeren, a njegova snaga i uspjeh ovise o izgledu oglasa, sadrzaju, mediju, te najvaznije, o
uskladenosti s potrosacevim Zeljama i o¢ekivanjima, odnosno o kreativnosti oglasivaca i sSamog
oglasa. Potrebna je procjena onoga $to je pozeljno i kljuéno reéi ciljnom segmentu u svrhu
izazivanja odredene Zeljene reakcije, tj. potrosatevog donoSenja odluke o kupnji. Bleier i
Eisenbeiss (2015) isticu da personalizacija povecava broj klikova, a posebice u ranom stupnju
procesa donoSenja odluke o kupnji. Na webu korisnici trguju pristupom svojih podataka u
zamjenu za sadrzaj i usluge. Oglasivaci Zele saznati Sto je viSe podataka moguce jer se
ucinkovito 1 uspjesno oglasavanje temelji na predvidanju radnji i ukusa potrosaca u svrhu
prijedloga niza proizvoda za kupnju. Interesantno je kako su oglasi s visokim stupnjem
personalizacije sadrzaja naju¢inkovitiji odmah nakon posjete web-stranice, odnosno internetske
trgovine, ali odmakom vremena od posljednje posjete web-stranici gube na ucinkovitosti.
Suprotno tome, oglasi srednje razine personalizacije u poc¢etku nemaju znacajnu ucinkovitost,
medutim s vremenom nadmase rezultate oglasa visoke razine personalizacije. Nadalje,
personalizacija povecava broj klikova na oglas bez obzira na web mjesto pojavljivanja oglasa,
odnosno bez obzira na to je li web stranica na kojoj se prikazuje oglas u skladu s predmetom
oglasa ili ne. Medutim, ukoliko je rije¢ o broju pregleda, personalizacija u¢inkovito djeluje na
onim web stranicama koje su povezane s motivom oglasa, a u suprotnome je njezina

ucinkovitost smanjena.
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3.1. Vaznost personalizacije

Personalizacija je vrlo koristan alat prilikom online prisutnosti poduzeca, te znac¢ajno utjece na
poslovni uspjeh. Sve su veca o¢ekivanja postavljena od strane kupaca koji podrazumijevaju i
zahtijevaju brzu i preciznu reakciju brendova u svrhu zadovoljenja vlastitih Zelja i potreba.
Opcenito, kupci smatraju personalizirani sadrzaj pokazateljem da oglasivac¢ima ne predstavljaju
samo jednu kariku u lancu, nego da ih se tretira kao individue s jedinstvenim stavom i izborom.
Prema Salesforce (2020), vjerojatnost je ¢ak 2,1 puta veca da ¢e korisnici pridati znacaj
personaliziranim ponudama od vjerojatnosti da nece. U odnosu na opceniti sadrzaj, onaj koji je
personalizirani snaznije utje¢e na interes korisnika. Dakle, kupci dobivaju ono §to Zzele

zahvaljujuéi personalizaciji sadrzaja.

Prema Salesforce (2020), 84% potrosaca smatra da je personalizirani odnos brenda prema
kupcima izuzetno vazan, a prema Vrountas (2019), 74% potrosaca osjeca se ¢ak i frustrirano
ukoliko sadrzaj na web stranicama nije personaliziran. Potrosaima je vrlo monotono i
nezanimljivo svakodnevno susretati oglase koji ne odgovaraju njihovim Zeljama i potrebama.
Prema istraZivanju provedenom od strane autora u svrhu jasnijeg razumijevanja problematike
rada, a detaljno objasnjenom u poglavlju 5. pod nazivom Opis istrazivanja i rezultati
istrazivanja, 45,6% ispitanika zauzelo je neutralan stav po pitanju uskladenosti oglasa koji im
se plasiraju 1 njihovih Zelja i potreba. Dakle, niti su zadovoljni, niti su nezadovoljni. U jednakoj
mjeri plasiraju im se oglasi s temama koje su im interesantne, kao i oni koji ih uopée ne
interesiraju. Dakle, postoji prilika za napredak oglasSivaca. 33,3% ispitanika tvrdi kako su oglasi
gotovo pa potpuno uskladeni njihovim potrebama, a 3,3% njih potvrduje maksimalnu
uskladenost oglasa sa Zeljama i potrebama. 4,4% smatra kako oglasi nimalo ne odgovaraju

njihovim Zeljama i potrebama.

Nadalje, maloprije je spomenut odreden dio potrosaca, to¢nije, 74% njih koji su frustrirani
ukoliko oglas nije personaliziran, §to se korespondira s rezultatima istraZivanja autora, a iznosi
71,1% odgovora ispitanika vezanih uz preferenciju oglasa, a u korist personaliziranih oglasa u

odnosu na opcenite.
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3.2. Primjeri personaliziranog pristupa

U nastavku je prikazan primjer personaliziranog izgleda web stranice About you. Potrebno je
obratiti pozornost na to kako izgleda logo. Dakle, logo i sam naziv stranice individualno su
prilagodeni svakom posjetitelju. Nesumnjivo je kako personalizirani na¢in pomaze stvaranju
bliskosti s kupcima, te ostvaruje pozitivan utjecaj na posjetitelja. Prema Vrountas (2019), 44%
potroSaca kaze da ¢e vjerojatno postati ponovni kupci nakon personaliziranog iskustva

kupovine s odredenom tvrtkom.

Zene ABOUT| MARCELA® Q == & (Y A
Ekskluzivna kolekcija Odjeéa Obuéa Sport Dodaci Premium RASPRODAJA Top 100 rﬂn Modne marke Inspiracija

:‘:ﬂ PLACANJE POUZECEM “L\—EI,— BESPLATNA DOSTAVA | POVRAT 100 DANA PRAVO NA POVRAT

Otkrij nasu LJETNU e
PROMOCIJU: Do -70%

‘

‘

Slika 2. Personalizirani nacin prikaza web stranice About you

Izvor: https://www.aboutyou.hr/

Sljedece dvije slike prikazuju personalizaciju na primjeru elektronicke poste. Prema Vrountas
(2019), personalizirane e-poruke donose Sest puta vece transakcijske stope, dok u usporedbi s
nepersonaliziranim porukama, personalizirane promotivne poruke imaju 29% vecu stopu
otvaranja. Prva slika je snimka zaslona dolaznog personaliziranog e-maila kojega salje Zalando,

te donosi kod za popust od 20% prilikom sljedec¢e kupovine.
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https://www.aboutyou.hr/

Marcela, iskoristi 20% popusta na sve Pristigla posta x

Zalando Team <info@service-mail.zalando.hr> Otkaz &et, 23. lip 09:12 (prije 16 sati) -

primaja v

. Zalando D Besplatna dostava* @ Fleksibilna placanja

Bok Marcela,

Zeljno otekujemo tvoj ponovni posjet i
Zelimo te razveseliti s 20% popusta na nesto
sto stvarno Zelis. Treba samo upisati

Jjedinstveni kod prilikom naplate. >

Slika 3. Personalizirani e-mail koji Salje Zalando

Izvor: snimka zaslona autora

Druga slika je snimka zaslona personaliziranog e-maila kojeg salje Aircash, a poziva

sudjelovanje u nagradnoj igri.

Marcela, placaj Aircash Mastercard karticom i partijaj tjedan dana jahticom &3  eristigia posta x & 2
Aircash <newsiett nail aircash.e 124 -

=aircash=

Marcela, placaj Aircash Mastercard. prepaid
karticom i osvoji provod Zivota &%

Slika 4. Personalizirani e-mail koji Salje Aircash

Izvor: snimka zaslona autora

na
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4. Metodologija rada

4.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja 0vog zavrSnog rada je personalizirano digitalno oglasavanje, utvrdivanje
ucinkovitosti takvog oglasavanja, kao i teorijska podloga oglasavanja i pripadajucih sastavnica.
Takoder, osim sekundarnog istrazivanja, provedeno je i primarno istrazivanje, a rezultati ¢e

uvelike pomoci razumijevanju problematike ovog zavr$nog rada.

4.2. Metode istrazivanja

Tijekom pisanja zavrSnog rada, koriSteno je nekoliko metoda. Metoda dokazivanja
upotrijebljena je u svrhu potvrdivanja navedenih ¢injenica, a metodom klasifikacije u¢injene su
odredene podjele. Osim toga, povijesnom metodom istaknute su bitne informacije iz proslosti,
a navedene pojave, Cinjenice i pojmovi objasnjavaju se metodom deskripcije. Uz metodu
analize i sinteze, statistiCku metodu, te komparativnu metodu, upotrijebljene su i znanstvene
metode koje su primijenjene prilikom primarnog i sekundarnog istrazivanja. NajceSc¢e koristena
literatura prilikom provedbe sekundarnog istraZivanja su knjige, internetski izvori, doktorske
disertacije i znanstveni radovi. Nadalje, provedeno je i primarno istrazivanje na uzorku od
devedeset ispitanika s podruc¢ja OsjeCko-baranjske Zupanije. Svi ispitanici stariji su od
osamnaest godina, a primarno istrazivanje provedeno je u razdoblju od 15. do 22. lipnja 2022.

godine.
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5. Opis istrazivanja 1 rezultati istrazivanja

U svrhu $to jasnijeg razumijevanja problematike ovog zavr$nog rada, u razdoblju od 15. do 22.
lipnja 2022. godine, provedena je anketa na temu oglasavanja, personaliziranog oglaSavanja, te
kupovnih navika ispitanika. Anketni upitnik u potpunosti je anoniman, a u istrazivanje se
temelji na uzorku od devedeset ispitanika s podrucja Osjecko-baranjske Zupanije. Svi ispitanici
stariji su od osamnaest godina i dobrovoljno su pristali sudjelovati u istrazivanju. Anketni
upitnik ispunilo je 43 Zena i 47 muskaraca. Iz grafikona je vidljivo da zene ¢ine 47,8%

sudionika, a muskarci 52,2%.

SPOL

EM mZ

Grafikon 1. Spol ispitanika

Izvor: izrada autora

61,1% ispitanika pripada dobnoj skupini od 18 do 23 godine. Dakle, 55 ispitanika dobne
skupine od 18 do 23 godine ¢ini vec¢inu ispitanika ovog istrazivanja. 22 osobe, tj. 24,4% pripada
dobnoj skupini od 24 do 29 godina. 4 ispitanika, to¢nije 4,4% njih ¢ini dobnu skupinu od 30 do
39 godina. Zatim, 3 ispitanika, §to je 3,3%, pripada skupini od 40 do 49 godina. Naposljetku,
6,7%, odnosno 6 ispitanika pripada dobnoj skupini od 50 ili viSe godina.
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Grafikon 2. Godine ispitanika

Izvor: izrada autora

Sljedec¢e pitanje odnosi se na status ispitanika. 61 ispitanik, odnosno 61,1% ispitanika su

studenti. 31,1% ispitanika, njih 28 je zaposleno, a samo 1 ispitanik, 1,1%, je nezaposlen.

STATUS
1.1%

B STUDENT mZAPOSLEN m NEZAPOSLEN

Grafikon 3. Status ispitanika

Izvor: izrada autora
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Nadalje, nakon prethodna tri pitanja pomocu kojih se doznaju osnovne informacije o
ispitanicima, slijedi glavni dio ovoga istrazivanja. Prvo pitanje od ispitanika zahtijevalo je da
oznace medij s najve¢im udjelom koristenja u danu. Oc¢ekivano, najvise ispitanika oznacilo je
internet kao svoj prvi izbor. Cak 91,1% njih, $to je 82 ispitanika. Ostali moguéi odgovori su
televizija, koja je odabrana od strane 4 ispitanika, tj. 4,4%. Radio je odabran od strane 3
ispitanika, §to je 3,3%, a novine i Casopisi predstavljaju medij s najve¢im udjelom koristenja u

danu za samo 1 ispitanika, to¢nije 1,1%.

MEDIJ S NAJVECIM UDJELOM KORISTENJA
U DANU

3 3% 24,4% 1,1%
,37%

B INTERNET @ TELEVIZIJA = RADIO NOVINE/CASOPISI

Grafikon 4. Medij s najvec¢im udjelom koristenja u danu

Izvor: izrada autora

Drugo pitanje zahtijevalo je oznacavanje medija u kojima ispitanici susre¢u najvise oglasa. U
ovom pitanju ispitanici su imali moguénost oznaCavanja visestrukih odgovora. Dakle, najveci
broj oznaka ostvario je internet. 84 osobe, odnosno 93,3% ispitanih najvise oglasa susre¢e na
internetu. Sljedec¢i medij je televizija s 37,8% glasova, odnosno 34 ispitanika. Odgovor radio,
te odgovor novine/Casopisi imaju jednak broj odgovora, svaki medij je odabran od strane 4

ispitanika, tj. 4,4% odgovora za radio, te 4,4% odgovora za novine i ¢asopise.
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Grafikon 5. Mediji s najvise oglasa

Izvor: izrada autora

Trece pitanje sli¢no je prethodnome, samo S$to se od ispitanika trazi da umjesto maloprije
spomenutih medija oznace drustvene mreZe na kojima susrecu najvise oglasavanih proizvoda i
usluga. Od 90 ispitanika, njih 9, sto je 10% ne koristi drustvene mreze, te nisu mogli pruziti
relevantan odgovor na ovo pitanje. Na ovom je pitanju takoder bilo moguce oznaditi vise od
jednog odgovora. Najvise ispitanika oznacilo je Youtube kao drustvenu mreZu s najvise oglasa,
to¢nije 56 ispitanika, odnosno 62,2%. 43 ispitanika, odnosno njih 47,8% izjasnilo se da je
Facebook drustvena mrezZa na kojoj susrecu najvise oglaSavanih proizvoda i usluga. Instagram
je oznacen od strane 38 osoba, to¢nije 42,2% ispitanika. 4 0sobe, tj. 4,4% ispitanika smatra Tik

Tok drustvenom mrezom s najvise oglasa.
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Grafikon 6. Drustvene mreZe s najvise oglasa

Izvor: izrada autora

Sljedece pitanje glasilo je ,,Koliko ¢esto kupujete putem interneta?*. NajviSe ispitanika kupuje
putem interneta nekoliko puta godisnje (njih 60%, odnosno 54 ispitanika). Jednom mjese¢no
kupuje 25,6% ispitanika, njih 23. Jednom tjedno kupuje 4,4%, tj. 4 ispitanika. 10% ispitanika,
9 osoba se izjasnilo kako nikada ne kupuje putem interneta.

UCESTALOST INTERNETSKE
KUPOVINE

H JEDNOM TJEDNO = JEDNOM MJESECNO
= NEKOLIKO PUTA GODISNJE = NIKADA

Grafikon 7. Ucestalost internetske kupovine ispitanika

Izvor: izrada autora
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Pitanje koje slijedi trazi od ispitanika da, prema svom misljenju, oznace razinu utjecaja oglasa
na njihove kupovne navike. Ponudena je ljestvica od 1 do 5, dok 1 oznacava misljenje kako
oglasi uopée ne utjecu na njihove kupovne navike, a 5 oznacava potpuni utjecaj. 1z grafikona
ispod vidljivo je kako je odgovor koji je najvise oznacen od strane ispitanika, to¢nije od njih
38,9%, razina utjecaja 4 od mogucih 5. Dakle, viSe od trecine ispitanika svjesno je znacajnog

utjecaja oglasa na njihove kupovne navike.

UTJECAJ OGLASA NA KUPOVNE NAVIKE
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BROJ ISPITANIKA

]

Grafikon 8. Utjecaj oglasa na kupovne navike ispitanika

Izvor: izrada autora

Sestim se pitanjem glavnog dijela istrazivanja Zeli otkriti preferencija ispitanika prema vrsti
oglasa. Ponudene su dvije moguénosti - personalizirani i opéeniti oglas. Cak 71,1% ispitanika
(64 osobe) vise preferira personalizirani oglas u odnosu na opceniti. Suprotno tome, 28,9%

ispitanika, odnosno 26 njih ima izrazenu preferenciju prema opéenitim oglasima.
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Grafikon 9. Preferencija oglasa

Izvor: izrada autora

Sedmo pitanje glasi ,,U kojoj mjeri oglasi koje svakodnevno susrecete odgovaraju vasim
zeljama 1 potrebama?“. Ispitanicima je ponudena ljestvica vrijednosti od 1 do 5. Vrijednost 1
oznaCava apsolutnu neuskladenost oglasa sa Zeljama 1 potrebama, a vrijednost 5 oznafava
apsolutnu uskladenost. 1z grafikona je vidljivo kako je ve¢ina zadrzala neutralan stav, njih 41,
odnosno 45,6%, dok je razina 4 ostvarila dosta visok rezultat s ¢ak 33,3%. Tocnije, 30 ispitanika
ovoga istrazivanja smatra kako su oglasi koje svakodnevno susrecu skoro apsolutno uskladeni
s njihovim Zeljama i potrebama. Interesantno je kako 4,4% ispitanika smatra oglase koje

svakodnevno susrece potpuno neuskladenima s vlastitim Zeljama i potrebama.
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Grafikon 10. Uskladenost oglasa sa Zeljama i potrebama ispitanika

Izvor: izrada autora

Deveto pitanje zahtijevalo je od ispitanika da izraze osjecaj razine sigurnosti tijekom koristenja
interneta kroz ljestvicu vrijednosti od 1 do 10, te je to ujedno i pitanje s najveéim rasponom
mogucnosti ponudenih odgovora. 1 oznacava potpunu nesigurnost, a 10 potpunu sigurnost.
Rezultati pokazuju vrlo visok osjecaj sigurnosti ispitanika. Vecina njih osjeca se gotovo

potpuno sigurno.
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Grafikon 11. Razina osjecaja sigurnosti tijekom koristenja interneta

Izvor: izrada autora
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Posljednje pitanje odnosi se na privatnost ispitanika, te razinu kolac¢i¢a (engl. cookies) koju
ispitanici prihvacaju prilikom posjete razliitim web-stranicama. Oc¢ekivano, ve¢ina ispitanika
prihvac¢a samo nuzne kolacice, ¢ak 64,4% njih. Suprotno tome, sve kolaci¢e prihvaca 27,8%

ispitanika, a tek 7,8% samostalno odabire vrstu kolaci¢a koju prihvaca.

RAZINA PRIHVACENIH KOLACICA

ESVE ®mSAMO NUZNE mSAMOSTALNO ODABRANE

Grafikon 12. Razina prihvacenih kolacica

Izvor: izrada autora
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6. Rasprava

Tradicionalni mediji, nedvojbeno, uvelike zaostaju za medijima koji su se razvili zahvaljujuéi
suvremenoj tehnologiji. Ono $to se do prije nekoliko desetaka godina doimalo nepojmljivo,
danas je svakodnevnica. Digitalno oglasavanje pruza mogucénost analiziranja statistiCkih
podataka vezanih uz broj posjeta, odnosno posjetitelja web stranice, te podataka vezanih uz
aktivnosti posjetitelja prilikom pretrazivanja web stranice. Marketinskim stru¢njacima, ali i
potrosa¢ima omogucena je veca razina interakcije 1 individualizacije. Estée Lauder,
suosnivacica tvrtke s istoimenim nazivom, izjavila je kako se pri stvaranju svog
multimilijunskog kozmeti¢kog posla usredotoCila na tri sredstva komunikacije — telefon,
telegraf i ,,re¢i Zeni“. Nakon pojave interneta konstatirala je kako bi na listu dodala i ¢etvrtu
stavku, a to je internet. Nadalje, oglasavanje je moguce promatrati iz dvije perspektive:
oglasavanje kao trosak i oglasavanje kao investicija. U prvom slucaju, kad oglasavanje za tvrtku
predstavlja trosak, posljedice se ocituju u niskoj razini budzeta namijenjenom promociji.
Suprotno tome, smioni marketinski stru¢njaci koji promisSljaju o dugoro¢nom utjecaju na
poduzece, oglasavanje i promociju promatraju iz perspektive ulaganja. Nepobitna je vaznost
investiranja u oglasavanje, a tek je mali broj tvrtki koje to jos ne prihvacaju. Oglasivaci zele do
najsitnijeg detalja poznavati sve ono $to moze predstavljati bitnu stavku za svaki profil
potroSaca. Stoga, mali dijelovi informacija pohranjeni u web pretraZivacu vrlo su znaajni za
oglaSivaCe. Kolaci¢i (engl. cookies) prikupljaju informacije o internetskom ponaSanju
pojedinca, a njihova svrha je omoguciti stranicama da odredeno vrijeme ,,pamte obiljezja
svojih posjetitelja. Prema Agenciji za zastitu osobnih podataka, kolaci¢i su male datoteke koje
internet preglednik (eng. Web Browser) pohranjuje na racunalo, mobilni uredaj ili neki drugi
uredaj kojim je korisnik posjetio neko internet mjesto (eng. Web site). Prema trajanju dijele se
na stalne 1 privremene. Neki od primjera stalnih kolaci¢a su podatci za prijavu 1 lozinka, te
postavke jezika, a nekoliko web stranica koje je korisnik interneta otvorio u svom pregledniku
ili stavke u web koSarici internetske trgovine su primjer privremenih kolaci¢a. Prema izvoru
kolaci¢i mogu biti kolacié¢i prve i kolaci¢i treCe strane, dok se prema funkciji koju obavljaju
dijele na tehnicke, odnosno neophodne, zatim funkcionalne, statisticke 1 marketinSke.
Funkcionalni su vrlo bitni jer se pomocu njih poboljSava personalizacija sadrzaja web stranice,
kao 1 marketinski kolaci¢i kojima se prikupljaju obiljezja korisnika, odnosno informacije o

njegovim navikama i ponasanja, a u svrhu objave personaliziranih oglasa.
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»OglaSavanje takoder vremenom moze oblikovati ili utjecati na stvaranje pojedinih vrijednosti
kod potrosaca“ (Ahmed, 2002:24, navedeno u Mihi¢, 2010:124). Prema rezultatima
provedenog primarnog istrazivanja, 40% ispitanika je na pitanje da brojevima od 1 do 5 oznace
utjecaj oglasa na njihove kupovne navike (s time da 1 oznacava da oglasi nimalo ne utjeu na
njih, a 5 da potpuno utjecu), odgovorilo s vrijednosti 4 ili 5. Dakle, uo€ava se znacajan utjecaj
oglaSavanih proizvoda i usluga na ispitanike. Neizmjerna je vrijednost personaliziranog
pristupa i razine intimnosti koju takav individualni pristup pruza. Neovisno o predmetu
poslovanja poslovnog subjekta, neizostavni dio marketinskog dijela poslovanja trebala bi biti
personalizacija. Prema Vrountas (2019), 79% organizacija koje su premasile ciljeve prihoda
sluzile su se strategijom personalizacije, a predvida se kako ¢e pametni sustavi personalizacije
U buducnosti pomoc¢i tvrtkama povecéanje dobiti do 15%. Podatci su to koji dokazuju kolika je

ucinkovitost personaliziranog pristupa zaista.
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7. Zakljucak

Marketing je sveprisutan, a zacetci njegove primjene sezu u daleku proslost. Razvoj marketinga
potisnuo je tradicionalne metode oglasavanja, poput novinskog oglasavanja, a oglasavanje se
sve viSe usmjerava internetu. Pojava svakog novog medija u proSlosti oznacavala je
revolucionarnu promjenu u oglasavanju, a uz to je dolazilo i do prilagodbe, odnosno
povezanosti medu razli¢itim medijima medusobno. Iako su neki od medija zastarjeli, oni i dalje
uspjesno zadovoljavaju odredeni segment kupaca, stoga i dalje postoje, ali su slabije
zastupljeni. Pojavom digitalnog marketinga, tradicionalni marketing doveden je na potpuno
novu razinu, a samim time su i oglasivaci suoc¢eni s novim izazovima. U svrhu §to preciznijeg
zadovoljenja potreba potroSaca izuzetno je vazno shvatiti znacaj svakog pojedinog segmenta
potroSaca, prilagoditi se njihovoj raznolikosti, te u pravo vrijeme biti na pravom mjestu i
ponuditi proizvode ili usluge za kojima potrosac traga. Personalizirani sadrZaj je poput magneta
za kupce koji shvacaju da oglasivacu ne predstavljaju samo broj. lako je personalizacija oglasa
za veéinu digitalnih korisnika razumna i potpuno prihvatljiva, nekolicina korisnika ipak
posjeduje odredenu dozu averzije. Nazalost, cijena koju internetski korisnici placaju kako bi
mogli uzivati brojne internetske moguénosti, zasigurno je gubitak privatnosti. Prema
rezultatima provedenog istraZivanja putem anketnog upitnika, jasno je vidljiva doza opreza u
segmentu zaStite osobnih podataka, to¢nije prilikom prihvacanja, odnosno neprihvacanja
odredene razine kolac¢i¢a. Svijet marketinga je dinamican, podloZan neprestanim promjenama,
a tehnologija, trendovi i strategije nikad ne stagniraju. Buduci da je prepoznavanje potroSacevih
zelja i potreba od neizmjerne vaznosti za svaki poslovni subjekt, spomenuti kolacic¢i od velika
su znaCaja za organizaciju. Kolaci¢i pohranjuju podatke o korisnicima, a prilikom posjete
odredenoj web stranici na korisniku je moguénost izbora razine koju prihvaca. Prema
rezultatima provedena istraZivanja, Cak 64% ispitanika pazljivo je prilikom odabira, te odabire
samo nuzne kolaci¢e. 28% njih samostalno odabire §to Zeli prihvatiti, dakle niti oni ne
prihvacaju sve, dok samo 8% ispitanika dopusta sve kolaci¢e. Zaklju¢no, provedbom primarnog
1 sekundarnog istraZivanja, te analizom istih, zakljueno je da je personalizirano digitalno
oglasavanje u vecoj mjeri ucinkovito nego opcenito oglasavanje. Samo neke od prednosti su
Sirok raspon proizvoda i usluga, isplativost, te otvorenost trziSta. Dakle, personalizirano
oglasavanje unaprjeduje iskustvo potroSa¢ima, a poduzec¢ima poslovanje. Marketinski

struc¢njaci izdvojili su personalizaciju kao jedno od glavnih temelja marketinga u buduc¢nosti.
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