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* objasniti politiku pratenja digitalnog personaliziranog marketinga te provesti istrazivanje kako bi se
utvrdio znataj personaliziranog digitainog marketinga uz etitnost koristenja osobnih podataka;
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Sazetak

Pojava digitalizacije dovela je do toga da je digitalni marketing postao dio nase
svakodnevice. U odnosu na tradicionalni marketing, digitalni marketing ima mijerljivu i
dvostranu komunikaciju, koju tradicionalni marketing nema. Putem mijerljivosti dobivaju
se podaci koji prikazuju da li je marketing, odnosno odredena kampanja bila uspjesna.
Pod pojmom personaliziranog marketinga podrazumijeva se marketing jedan na jedan,
odnosno putem njega poduzeca svojim Korisnicima isporucuju promotivni sadrzaj

prilagoden svakom korisniku, odnosno kupcu.

S ciliem procjene uspjesnosti digitalnog personaliziranog marketinga i eticnosti
koriStenja osobnih podataka, provedeno je istrazivanje na 201 sudioniku, od Cega je
136 muskaraca i 65 Zena. Cilj istrazivanja bio je procijeniti uspjeSnost digitalnog
marketinga i etiCnosti koriStenja osobnih podataka. Podatci za istrazivanje prikupljani
su putem online ankete koja je sastavljena uz pomo¢ Google Forms ankete. Rezultati
istraZivanja potvrdili su uspjeSnost digitalnog personaliziranog marketinga i eticnost

koriStenja osobnih podataka kod sudionika istrazivanja.

Kljuéne rije€i: marketing, digitalni marketing, personalizirani marketing,

eti¢nost koristenja podataka



Summary

The emergence of digitization has led to digital marketing becoming a part of
our everyday life. Compared to traditional marketing, digital marketing has measurable
and two-way communication, which traditional marketing does not have. Through
measurability, data is obtained that show whether marketing or a specific campaign
was successful. The term personalized marketing means one-to-one marketing, i.e.
through it companies deliver to their users promotional content adapted to each user,

i.e. customer.

In order to assess the effectiveness of digital personalized marketing and the
ethical use of personal data, a survey was conducted on 201 participants, of which 136
were men and 65 were women. The aim of the research was to assess the success of
digital marketing and the ethical use of personal data. Data for the research was
collected through an online survey that was compiled with the help of a Google Forms
survey. The results of the research confirmed the success of digital personalized

marketing and the ethical use of personal data among research participants.

Keywords: marketing, digital marketing, personalized marketing, ethical use of

dana



Popis koristenih kratica
SEO - optimizacija za trazilice
PR — odnosi s javnoscu
SEM — marketing na pretrazivaCima

ROI — povrat uloZzenog ukupnog kapitala
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1. UVOD

Digitalni marketing je novi pojam koji se prilagodava novom vremenu i
tehnoloSkim otkricima na kreativan nacin, ostvaruje komunikaciju razliCitim kanalima i
plasira informacije potrosacima tijekom marketinskih kampanja. Ve¢ sada su uoCene
dodatne vrijednosti koje ima implementiranje ovog oblika u poslovanje: intenzivnija
komunikacija, kvalitetnija sinergija multimedijskih sadrzaja, pra¢enje ponaSanja i
reakcija potroSaca, neusporediv povrat investicije i drugo. Internet je upravo taj koji
omogucava sve prethodno navedeno, a do njega je doslo zbog eksplozivnog rasta i
razvoja u podrucju tehnologije. Razvoj je zapocCet razvijanjem prvih telegrafa pa
telefona, zatim raCunala i raCunalnih mreza i na kraju i interneta koji danas poznajemo.
Pomocu interneta, mobilne tehnologije i interaktivne komunikacije stvoren je i digitalni

marketing

Digitalni marketing nije samo oglasavanje, promocija i prodaja putem digitalnih
medija. Digitalni marketing se definira kao proces putem kojeg se stvaraju, ponude i
razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima. Veliku ulogu kod digitalnog marketinga
ima digitalno personalizirani marketing, koji nosi notu licnosti. Pod digitalnim
personaliziranim marketingom podrazumijeva se sadrzaj koji je prilagoden svakom

kupcu na osnovu podataka koji su prikupljeni o njima.
1.1. Problem i predmet istrazivanja

Motivacija za izradu ovog rada proizlazi iz sve vece aktualizacije digitalizacije i
koriStenja raznih alata i aplikacija kojima proizvodaci/ponudaci targetiraju svoje
potroSace i svoju marketinSku komunikaciju prilagodavaju definiranom potroSackom
profilu. Sve manje koristenje klasi€nog marketinga i ve¢a primjena izravnog, digitalnog
marketinga te digitalnog personaliziranog marketinga, razlog je odabira ovog podrucja

analize.

Predmet diplomskog rada je uspjesnost digitalnog personaliziranog marketinga
i etiCnost koriStenja osobnih podataka. Digitalni personalizirani marketing je sadrzaj
koji je posebno prilagoden svakom kupcu na osnovu podataka prikupljenim o njima.

Upravo zahvaljujuci personalizaciji sadrzaja, svaki korisnik ima jedinstveno iskustvo s



odredenim proizvodom ili uslugom, a to moze rezultirati velikim povecanjem digitalne

strategije poduzeca te povecanjem prodaje.

U radu su teorijski objasnjeni pojmovi digitalnog marketinga te njegovi oblici.
Izdvojen oblik digitalni marketing kao pojam promatranja u radu je okarakteriziran kroz
njegov pojam, pregled povijesnog razvoja, razlike izmedu tradicionalnog i digitalnog
marketinga te koje su mu pogodnosti. Takoder, objaSnjena je i etiCnost koristenja
osobnih podataka te politika pracenja digitalnog personaliziranog marketinga. Kako bi
bolje uodili primjenu i integraciju ovih dvaju pojmova, napravljeno je istraZivanje u
kojem se ispitalo kolika je danas eti¢nost koriStenja osobnih podataka u digitalnom

personaliziranom marketingu.

Okruzeni raznim oblicima etiCnosti koji se smatraju ucinkovitijim i brze
primije¢enima, kroz rad se Zeli pomocu istrazivanja saznati kako sinergija ovih dvaju
podrucja ima rezultat u samoj primjeni. lako je razvoj ovog podrucja ubrzan i svakim
danom se dobivaju drugadiji rezultati, u svrhe izrade rada nastojalo se istraZiti
novostvoreno podrucje koje ¢e u buduénosti oCekivano imati veliku i neizbjeznu

vaznost.
1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

U radu su koriSteni primarni i sekundari izvori podataka. Pri pisanju teorijskog
djela rada, odnosno definiranje pojmova, uloga i ¢imbenika vezanih uz uspjeSnost
digitalnog personaliziranog marketinga i etiCnost koriStenja osobnih podataka,
koriSteni su sekundarni izvori podataka: stru¢ne knjige, znanstveni €lanci i internetske
stranice. Glavne spoznaje za shvacanje digitalnog personaliziranog marketinga
pronadeno je ponajvise u stranoj literaturi, a ostali izvori ukljuCivali su domacu
literaturu, ¢lanke, znanstvene i struéne Casopise i internetske stranice. Za potrebe
istrazivanja koriSteni su primari izvori podataka, a to je bila anketa kreirana uz pomoc¢
Google obrasca kojoj su pristupili razni sudionici diljem Republike Hrvatske. Anketa se
slala putem elektroniCke poste na sluzbene adrese zaposlenika. Prikupljeni podaci

naknado su obradeni i analizirani.



1.3. Strukturarada

Sadrzaj rada osmisljen je tako da ima nekoliko glavnih poglavlja koja su
podijeljena na nekolicinu potpoglavlja. ToCnije, rad je koncipiran u sedam medusobno

povezanih dijelova.

U prvom poglavlju pod nazivom Uvod bit ¢e navedeni problem i predmet
istrazivanja, izvori i metode prikupljanja podataka, kao i sama struktura rada. Predmet
istraZivanja je procjena uspjesnosti digitalnog marketinga i etiCnost koriStenja osobnih

podataka.

U drugom dijelu rada pod nazivom Digitalni marketing definiran je pojam
digitalnog marketinga te pojam digitalnog personaliziranog marketinga. Takoder,
prikazan je povijesni pregled razvoja digitalnog marketinga. Nadalje, objaSnjene su
bitne razlike izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga te su potom opisane koje

su to pogodnosti digitalnog marketinga naspram tradicionalnog marketinga.

Treée poglavlje pod nazivom Oblici digitalnog marketinga, odnosi se na oblike
u kojima se digitalni marketing pojavljuje. Stoga su u navedenom poglavlju objasnjeni
marketing na pretrazivaCima, marketing na drustvenim mreZzama, mobilni marketing te

viralni marketing.

Eti¢nost koriStenja osobnih podataka naziv je Cetvrtog djela te definira etiCnost
koriStenja osobnih podataka, to€nije ulogu etike i njenu znacaj u koristenju osobnih
podataka. Nadalje, objasnjen je nacin prikupljanja osobnih podataka i privola pri
koriStenju digitalnih marketinga. S obzirom na to da postoji mogucnost kr§enja eti¢nosti
koriStenja osobnih podataka, objasnjen je i zakonski okvir zaSite osobnih podataka.

Takoder, opisana je povreda osobnih podataka na drustvenim mrezama.

Politika pracenja digitalnog personaliziranog marketinga naziv je petog dijela u
kojem se razraduju marketindka koncepcija i njen utjecaj na financijski rezultat,
mjerenje uspjesnosti marketinskih aktivnosti digitalnog marketinga. Nastavno
definirana je specificnost izrauna ROl te opisana analiza u€inka mjerenja ucinkovitosti

marketinskih aktivnosti.



Sesti dio rada je Empirijski dio rada koji se sastoji od istrazivackog djela, gdje je
obuhvaceno definiranje problema, ciljeva i hipoteza kroz opazZanje rezultata. Potom je

dana diskusija rezultata istrazivanja te su navedena odredena ograniCenja istrazivanja.

Sedmi dio rada i posljednji dio rada je ZakljuCak u kojem je obuhvacen zakljuCak
i teorijskog djela rada i empirijskog djela rada. Potom slijedi pregled koriStene literature,

popisi slika, tablica, grafikona te pregled koristene literature i priloga.



2. DIGITALNI MARKETING

U danasnje vrileme tehnologije ubrzano rastu i unaprjeduju se, pa je tako
digitalni marketing postao dio svakodnevnice. Napredak tehnologije donosi velike
promjene kako u privatne zivote, tako i u poslovni svijet. Vecina ljudi danas koristi
internet te barem jednu od druStvenih mreza ili neki portal ili slicno. Digitalni marketing
se pojavljuje u razli¢itim oblicima, Sto ¢e biti i kasnije u radu objasnjeno. U ovom
poglavlju definirati ¢e se pojam digitalnog personaliziranog marketinga i prikazati
povijesni pregled razvoja samog digitalnog marketinga. S obzirom na to da postoji i
tradicionalni marketing koji se odnosi na bilo koju vrstu promocije, definirat ¢e se razlike
izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga, a potom cCe se navesti prednosti

digitalnog marketinga.
2.1. Pojam digitalnog personaliziranog marketinga

Digitalni marketing pripada podrucju koje se svakodnevno mijenja, prosiruje i
dobiva svakim danom sve vecCu vaznost. Svakodnevno dolazi do promjena kod
digitalnog marketinga, stoga je potrebno pratiti i biti u toku sa promjenama kako bi se
mogla odrzati konkurentska prednost. MarketinSki procesi su sastavni dio digitalnog
marketinga, a koriste razliCite digitalne kanale i razliCite internetske tehnologije. Upravo
zbog navedenoga te zbog svakodnevnog napredovanja interneta kroz godine i samog
upotrebljavanja razli€itih digitalnih tehnologija, digitalni marketing se uvelike razvio.
Sve u svemu, podrazumijeva koriStenje razne tehnologije kao Sto su televizija, radio
kanali, SMS poruke i sli¢no (Grubor i suradnici, 2018: 266).

Cilj digitalnog marketinga definira se kao povezanost potencijalnih kupaca
putem interneta ili bilo kojeg digitalnog kanala sa poduzecem. Obi¢no se povezivanije
kupaca i poduzeca odvija putem e-maila, poruka i drustvenih mreza. U danasnje
vrijeme najviSe se koriste drustvene mrezZe koje preuzimaju veliku ulogu u vaznosti

digitalnog marketinga.

Digitalni marketing definira se kao skup raznih procesa marketinga koji koriste
digitalne kanale za promociju proizvoda ili usluge. Cilj digitalnog marketinga je prodaja
proizvoda nekim od njegovih alata. Usporedujuéi tradicionalni marketing, digitalni

marketing je puno ucinkovitii po pitanju prodaje. Nadalje, kampanje i njihovu



uspjeSnost ostvarenu zahvaljuju¢i promoviranju, puno je lak8e popratiti putem
digitalnog marketinga. Sve navedeno do sada mozZe se smatrati razlogom odabira

digitalnog marketinga naspram tradicionalnog.

Kao $to je u uvodu navedeno, postoje razliciti oblici, odnosno kanali digitalnog
marketinga, najvazniji su: web stranice, drustvene mreze, e-mail, mobilni marketing,
optimizacija za trazilice (engl. Search engine optimization — SEO), televizija, SMS i
mnogi drugi kanali koji u sebi imaju digitalni temelj. Najvazniji dio digitalnog marketinga
je internetski marketing, a smatra se njegovom pod kategorijom Sto je prikazano na
slici 1.1

DIGITALNI MARKETING

Slika br. 1. Razlika digitalnog i internetskog marketinga

Izvor: izrada autora prema: https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/359-

sto-je-digitalni-internet-marketing-razlika-inbound-outbound-marketing.html

Llzvor. URL: https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/359-sto-je-digitalni-internet-marketing-
razlika-inbound-outbound-marketing.html, pristupljeno: 27.04.2022.
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Digitalni marketing se definira kao marketing proizvoda i usluga, ali
upotrebljavajuci digitalne tehnologije. Ve¢inom se digitalni marketing pojavljuje na
internetu, ali uklju€uje i mobilne telefone, prikazano oglasavanje ili neki od drugih
oblika digitalnog medija. Sistemi su kanali digitalnog marketinga, a bazirani su na
internetu te se mogu stvarati, ubrzati i prenijeti vrijednost proizvoda od proizvodaca do
krajnjeg potroSaca digitalnim mrezama. Dakle, digitalni marketing obuhvaca sve
marketinSke napore koji upotrebljavaju elektroni¢ke uredaje na internetu. Poslovanje
koristi digitalne kanale kao Sto su trazilice, druStvene mreze, email, i ostale stranice
preko kojih je moguce se povezati sa trenutacnim i buduc¢im Klijentima (Vibha i
suradnici, 2020: 12).

Podkategorija digitalnog marketinga je internetski marketing u kojem je bitno
ulaganje, jer se sastoji od mnogih kanala koji igraju bitnu ulogu u promoviranju.
KoriStenjem digitalnog marketinga u praksi dolazi se do koristenja i razliCiti oblika
oglasavanja poput: web stranice poduzecéa, drustvenih medija, trazilica, marketing
povezan sa drustvenim mrezama, mrezno oglasavanje, marketing koji se provodi
putem e-poste te razna sklopljena partnerstva sa drugim web stranicama. Navedene
tehnike, koje sluZe za provodenje digitalnog marketinga, korisne su za ostvarivanje
cilieva i ispunjavanje zelja postojecih i potencijalnih kupaca. S time se ostvaruje ¢vrsta

veza kod razvoja odnosa sa klijentima (Chaffey i suradnici, 2016: 11).

Ako se osvrnemo na dosada navedene definicije digitalnog marketinga, moze
se zakljuciti kako one sve imaju puno toga zajedni¢koga, odnosno da razli€iti autori
tumace iste stvari na drugaciji nacin. Digitalni marketing je podrucje koje se Koristi
raznim digitalnim alatima pomocu kojih se pokuSava povecati prodaja proizvoda i
usluga te se promoviraju mnoge kampanje. Pomocu njih se Zeli ostvaruju marketinski

ciljevi koji na kraju definiraju uspjeh u poslovanju.

U danasnje vrijeme potrosacCe iznenaduje brzina razvoja interaktivnih medija
poput online usluge te World Wide Web. Marketinski stru€njaci pokusavaju predvidjeti
utjecaj koji ¢e navedeni mediji imati na potroSacki marketing i koje su to promjene koje
bi oni trebali uvesti u svoje poslovanje. Uvodenje novih medija u svijet marketinga
predstavlja istovremeno veliku priliku, ali i prijetnju za danaSnje marketinSke
struCnjake. Razvitkom digitalnog marketinga postoje vazna pitanja o tome za koga
zapravo digitalni marketing predstavlja najvecu priliku, koji sve elementi bi trebali biti
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ukljuCeni u program digitalnog marketinga i na koji bi naCin organizacija digitalnog
marketinga trebala biti dizajnirana kako bi funkcionirala na najproduktivniji i

najefikasniji nacin (Parsons i suradnici, 1998: 31).

Ulaganje u digitalnu tehnologiju je bitno zbog boljeg i kvalitetnijeg marketinga.
Postoje razliCite tehnike koje se koriste u digitalnom marketingu, ali su veoma slicne.
Kako sve viSe i viSe internet pronalazi svoje prednosti u svakom aspektu Zivota,
marketing treba biti kreiran na nacin da se ne promovira samo neki odredeni proizvod
ili marka, nego i da se daje globalna platforma kako bi se dostigla Sira baza klijenata.
To uklju€uje (Vibha i suradnici, 2020, str. 12):

e poslovno mrezne stranice kao §to su LinkedIn,

e drustvene mreze kao $to su Facebook, Instagram i Twitter,
e email marketing,

e placeni iskaCuci oglasi,

e blogovi.

Digitalni marketing kao pojedinac, odnosno sam, ne moze biti uspjeSan. Smatra
se da za ostvarivanje Sto vece uspjesnosti je potrebno i daljnje povezivanje digitalnog

i tradicionalnog marketinga.
2.2. Pregled povijesnog razvoja digitalnog marketinga

Shvacanje eksplozivhog rasta i razvoja koji je doveo do danasnjeg oblika
marketinga, objasnjava se komunikacijskom tehnologijom koja se razvila u globalnu
mrezu medusobno povezanih raCunala, odnosno internetom. Prvi nacin povezivanja
ljudi na velikim udaljenostima bilo je zi€anim telegrafom, a zatim se razvio i
revolucionarni elektronicki telegraf koji je promijenio ,tkivo drustva“, 1842. godine. Novi
izum koji je zatim promijenio svjetsku komunikaciju je bio 1877. godine, izum telefona.
Prvi put spojena racunala se pojavljuju skoro cijelo stoljeCe kasnije, toCnije 1965.
godine, te je ostvarena medusobna komunikacija preko mreze (Ryan, 2017: 6-8).

Prva racunala koriStena su u svrhe vlade, sveucilista i istrazivackih institucija
diljem Sjedinjenih Drzava za medusobnu komunikaciju. Ideju o e-mail-u je 1971.
godine zapoCeo Ray Tomlinson jer je tada mislio da je ,zgodna ideja“, a danas je

naj¢esSce koriStena internetska aplikacija, medij koji se koristi svakodnevno i ljudima
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olakSava svakodnevnu komunikaciju diljem svijeta. Pojam ,internet” prvi put se poceo
koristiti 1974. godine (Ryan, 2017: 8-9).

Vint Cerf, ameri¢ki informatiCar zajedno sa Robertom Khanom Zelio je
standardizirati komunikaciju medu razli€itim raCunalima. Tako se 1983. godina smatra
kao pravo ,rodenje” interneta kakvog danas poznajemo. Do 1989. godine bilo je viSe
od 100.000 tisuéa korisnika interneta i taj rast samo se nastavlja. U kolovozu 1991.
godine pustena je na koriStenje prva internetska stranica koja je sadrzavala informacije
0 novom svjetskom webu, kako nabaviti web preglednik i kako ga postaviti. S time
internet postaje dostupniji veCem broju korisnika, ne samo institucijama (Ryan, 2017:
10).

Digitalni marketing se ¢esto zamijenio online ili internetskim marketingom. Kako
se sve viSe priblizavalo 21. stoljeCe tako je velina poduzecCa veC razvila svoju
internetsku stranicu kao mjesto pronalaska informacija, kontakata, pretrazivanja
ponude i sli¢no. Oni koji nisu razvili svoju internetsku stranicu, bili su polako prisiljeni
razviti ju. Upravljanje odnosima s kupcima kroz razvijene baze i prikupljene informacije
o kupcima, olak$ali su stvaranje strategije mnogim poduzeéima. Evolucija telefona u
pametne telefone, novi uredaji na trZistu kao Sto su tableti, ekrani na dodir, razvoj i
instalacija aplikacija unutar njih, Google organizacija koja omogucava istrazivanje
diliem svijeta, pametni televizori i nov nacin koristenja Bluetooth-a.... Sve su to samo
neki od revolucionarnih dogadaja koji su danas napravili veliku razliku i pridonijeli
razvoju digitalnog marketinga. Danas mnoge organizacije unutar svoje organizacijske
strukture imaju zasebne odjele digitalnog marketinga od marketinga upravo zbog

njegove slozenosti i novih zasebnih aktivnosti koje pokriva (Kingsnorth, 2019: 7).
2.3. Razlike izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga

Prema Burnett (2008: 3) marketing se bavi ispitivanjem i potrebama trzista, kao
i naCinom zadovoljenja potreba. Suvremeno trziSte zahtjeva viSe od kvalitetnog
proizvoda, adekvatne cijene i dostupnosti. Kako bi poduzeée moglo ostvariti svoje
postavljene marketindke ciljeve potrebno je prvo objaviti svoje postojanje. To znaci da
osim kvalitetnog proizvoda treba imati kvalitetan promotivni nastup. Prema tome se

znacaj marketinga izjednaCava sa znacCajem kvalitete samog proizvoda ili usluge. Bez



dobrog proizvoda nema dobrog marketinga, kao ni dobrog marketinga bez dobrog

proizvoda. Marketing se smatra elementom svakog proizvoda.

Marketing se danas svrstava u znanost, a marketing strucnjaci postaju
neophodni djelatnici svakog poduzecéa. U vecini sluCajeva, mala i srednja poduzeca
bez obzira na svjesnost o zna€aju marketinga, uglavhom nemaju sredstva da zaposle
marketing struCnjake, niti da angaziraju velike agencije koje ¢e im projektirati
marketinske kampanje. Za to im je potreban veliki budZet koji moze zadovoljiti
reklamne spotove na nacionalnim televizijama, plakate po velikim gradovima, reklame

u Casopisima i novinama i velike nagradne igre.

Mnogi ljudi marketing jednostavno smatraju kao odredivanje cijena, promidzbu
i prodaju proizvoda i/ili usluga, te ne shvacéaju da je marketing zapravo jedna od
najvaznijih grana menadzmenta koja stvara potraznju za proizvodom i/ili uslugom. U
srediStu marketinga je koncept izmjene vrijednosti izmedu dvije strane: kupca i
prodavaca. To znaci da su pri planiranju marketinga osnovne funkcije (Burnett, 2008:
17):

e razumjeti potrebe i Zelje sadasnjih i potencijalnih klijenata — vecina ljudi
pretpostavlja da su potrebe drugih slicne ili iste njihovim potrebama.
Razumijevanje klijenata znacCi pronaci ono Sto oni zbilje Zele i shvatiti
da njihove potrebe i Zelje mogu biti znatno razliCite.

e odabrati i razviti proizvod i/ili uslugu koji ¢e zadovoljiti klijente ne
prekoracivsi pri tome postavijeni budzet — poduzee koje se bavi
marketingom (eng. marketing-oriented business) ne pokusava biti sve
svim ljudima. Jednom kad se identificiraju potrebe i karakteristike vise
trzista, odluci se na koje ¢e se od tih trziSta poduzece orijentirati (obi¢no
se gledaju potencijalni profit, veli€ina trZista te ciljevi i raspoloZzivi resursi
poduzeca).

e razviti komunikacijske kanale koji ¢e obavijestiti klijente o prednostima
proizvoda ili usluge — jednom kad se razviju odgovarajuci proizvodi i/ili
usluge, potrebno je odluCiti kako obavijestiti potencijalne klijente o
prednostima i karakteristikama svakog pojedinog proizvoda i/ili usluge.
MoZe se koristiti promocija, oglasavanje, osobna prodaja, odnosi s

javnoS¢u (eng. Public Relations - PR), nagradne igre, itd.
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e osigurati dostavu proizvoda ili usluge Klijentima — osigurati dostavu
proizvoda i/ili usluge kupcima znaci ponuditi proizvode u pravo vrijeme
na pravom mjestu i po pravoj cijeni, odnosno $to viSe olaksati klijentima

pronalazak i kupnju proizvoda ili usluge.

Medu glavnim razlikama izmedu tradicionalnog i internetskog marketinga,
navodi se nacin na koji dolaze do cilja. Kako postoji razlika izmedu tradicionalnog i
digitalnog marketinga (e-Marketing), razlikujemo nova i stara pravila marketinga. Stara
su se pravila primjenjivala u marketingu sve do pojave interneta, koji je revolucionizirao

podrucje marketinga.

Marketing je u poc€etku bio fokusiran na dostavljanje jednosmjernih poruka od
poduzeca do klijenta/potrosaca, prije pojave interneta. Marketing se vodio prema ideji
da, Sto je poruka i marketinSka kampanja bila kreativnija, veca je bila vjerojatnost da
Ce klijent kupiti proizvod ili uslugu. Kotler (1999:9) navodi neke od karakteristika starog

marketinga:

e oglasavanje je kljucC te je za njega bio predodreden najveci dio budzeta,

e oglasi su trebali biti privlacni Sto ve¢em broju ljudi,

¢ oglasivacke kampanje su trajale odredeno vrijeme,

e publika se Cesto osjecala prekinutom/ometenom od strane oglasnih
poruka,

e odnosi s javnoScu bili su sasvim odvojeni od oglasavanja.

U tradicionalnom marketingu, glavnu rije€ ima odjel odnosa s javnoscu, koji ima
svoj osobni set pravila prema kojima se ravnao. Glavni cilj odnosa s javnoscu bio je
generirati i objaviti priopCenje za novine, koje je za cilj imalo prigrabiti paznju novinara

i onda to iskoristiti kako bi se provjerilo da li je poruka dosla do Sire javnosti.

Digitalni marketing, ili drugim nazivom E-marketing je marketing koji poduzecima
pruza lako prilagodljiv i u€inkovit oblik marketinga koji je, u vecini slu€ajeva, dopuna
postojecim marketing strategijama. Omogucava da se predstave na profitabilnom,

interaktivnom i, velikom trzistu koje zovemo internet.

11



Prema Fisher (2009:7) digitalni marketing se definira kao marketing proizvoda
i/ili usluga preko interneta. Time se povezuje kreativne i tehniCki aspekti interneta,

medu koje ubrajamo: dizajn, razvoj, prodaju i oglasavanje.

Pojavom interneta u podrucje marketinga, dolazi do ogromnih promjena. Time
sve informacije postaju svima dostupne. Umjesto da se bore za paznju novina i ostalih
tiskovina, potrebno je bilo dobiti paznju pojedinaca koji ,surfaju internetom.
Najuspjesnije marketing kampanje jesu one koje su ,otkrivene“ na internetu. Prema

Kotleru (2006: 242) nova pravila, odnosno karakteristike novog marketinga su:

¢ ljudi su jako dobro obavijesteni, pa tako o¢ekuju istinu, a ne ,spin®,

e prekidi i ometanja viSe nisu dopusteni jer zZivimo u dobu kad je moguce
digitalni sadrzaj pohraniti na razne medije za pohranu (DVD, flash memorija)
te je moguce elektronic¢ku postu filtrirati kako bi se onemogucéio spam,

¢ |judi zahtijevaju odredenu vrijednost za svoj novac i vrijeme i iskoristit e
internet kako bi je i dobili,

e marketing je dizajniran kako bi bio privia¢an malim skupinama ljudi (niSe), a
ne masi,

e marketing i odnosi s javnoS¢u koriste razne i brojne tehnike kako bi poruku
dostavili publici,

e sadrzaj na internetu ostaje trajno tako da nema potrebe vremenski

ograni¢avati marketindke kampanije.

Pojavom interneta su nastali i novi alati koje marketing sada moZze iskoristiti.
Mediji danas vise nisu samo ¢lanci, posta, TV, radio, telefon i novine, ve¢ se
istovremeno upotrebljavaju razliCite metode da se pride korisniku. Kotler (2006: 246)
navodi kako nova marketinSka paradigma zahtjeva od poduzeca dostavu kvalitetnog

sadrZaja preko mnos&tva dostupnih alata, a to su:

web stranice,

e blogovi,

e socijalni mediji (facebook, twitter, linkedin, instagram, pinterest itd),
e video poruke,

o td.
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Navedenim alatima poduzeca trebaju biti sposobna prilagoditi svoj marketing
kako bi mogli dosegnuti svoje potroSace. Moraju biti medu svojim potrosacima, ako
Zele da ih oni Cuju te da dostave svoje poruke. Nacin na koji to postize odredeno

poduzece uvelike ovisi o internetskoj marketing strategiji poduzeca.

U vecini slucajeva se o tradicionalnom marketingu pri¢a u proslom vremenu, jer
je njegovo vrijeme na neki nacin i zavrsSilo. Pojavom interneta mnoge stvari su se i
promijenila, bez obzira Sto tradicionalni marketing poput oglasa na TV-u, radiju, ili u
nekom od tiskanih medija i dalje djeluje. Glavna pouka koju je tradicionalni izvukao iz
digitalnog marketinga jest personalizacija oglasa. Oglasi viSe nisu isti u svim medijima
oglasavanja vec¢ su prilagodeni odredenom mediju u kojem se pojavijuju te svojoj

ciljanoj publici.
2.4. Pogodnosti digitalnog marketinga

Digitalni marketing se moze opisati i kao revolucija marketinSke industrije. Njime
je po prvi puta poduzec¢ima svih veli€ina omoguéen pristup masovnom trzistu po
prihvatljivoj cijeni. Digitalni marketing je omogucio uistinu personalizirani pristup

marketingu po jako niskoj cijeni (Myers, 2010:12).

Specificne prednosti digitalnog marketinga prema Myers (2010:12-20)

ukljuCuju:

e globalni doseg — izradom web stranice doseze se do velikog broja korisnika,
neovisno o vremenu i lokaciji. Pomocéu web stranice poduze¢a mogu osvoijiti
novo trziSte uz malu investiciju. Informacije 0 novim proizvodima mogu se
objavljivati i mijenjati s izrazitom lakocom te je omoguéeno geografsko Sirenje
poduzeéima koja nemaiju financijska sredstva da uloZze u nove poslovne urede
i prodajne lokacije.

e sniZeni troSkovi — kampanja digitalnog marketinga uz prikladno i ucinkovito
planiranje doseze ciljanu publiku uz niske troskove. Slanje elektroniCkih poruka,
pisanje blogova, odgovaranje na pitanja postavljena na socijalnim mrezama su
neke od najvaznijih strategija digitalnog marketinga.

e rezultati koji se mogu pratiti i mjeriti — marketing preko e-maila ili elektronickog

oglasa pomaze u utvrdivanju ucinkovitosti marketinske kampanje. Klikovi na
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odredenu poveznicu, web stranicu, oglas i sli€no se mogu koristiti kao reakcije
posjetitelja na odredeni oglas. Tim informacijama se procjenjuje ucinkovitost
razliCitih kampaniji.

marketing 24 sata — uz pomoc¢ web stranica, marketing djeluje 24 sata dnevno,
sedam dana tjedno, neovisno o radnom vremenu u stvarnom svijetu. Uz pomo¢
aplikacija korisnici mogu pronaci sve potrebne podatke o proizvodima ili
uslugama, te mogu obaviti kupnju u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu.
krace uvodno vrijeme — putem web stranice poduzeCa mogu reagirati na
odredene dogadaje puno brZe od tradicionalnog marketinga. Kao primjer se
moze navesti recimo neki proizvod koji se prodaje na vijestima ili na drustvenim
mrezama, poduzece to moze iskoristiti u svoju korist bez objave u
tradicionalnom mediju.

ravnopravno igraliSte — s dobro i kvalitetno dizajniranom web stranicom
poduzece se moze predstaviti u istom svjetlu kao neki od njegovih najvecih
konkurenata. Standardi i okruZenja u kojima se razvijaju i dizajniraju web
stranice napreduju iz dana u dan. Stranice koje su dizajnirane prije godinu dana
danas su zastarjele. Poduzecu bi prvi prioritet trebao biti drzanje koraka s
konkurencijom, a to se lako postiZze kontinuiranim nadogradivanjem i razvojem
web stranice.

personalizacija — ako je baza podataka o klijentima poduzeéa povezana s
njihovom web stranicom, onda je moguce svakoga klijenta doCekat s ponudama
koje bi njih mogle zanimati. Sto viSe oni proizvoda kupe od poduzeca, poduzece
moze prikupiti viSe informacija i podataka bolje kvalitete o svojim klijentima.
jedan na jedan marketing — digitalni marketing poduzeéima dopusta da trenutno
stupe u kontakt s klijentima koji su zainteresirani za njihove proizvode i/ili
usluge. Tehnologija je postala sastavni dio svakodnevnog Zivota. A na
poduzecu je da smisli nacin na koji Ce iskoristiti druStvene mrezZe u svoju korist.
Takav stil Zivota omogucuje poduzeéima da stvore personalizirane internetske
marketing kampanije.

interesantne i zanimljive kampanje — digitalni marketing dozvoljava i potiCe
kreaciju interaktivnih kampanja koristec¢i glazbu, grafiCke materijale i video.
Klijentima se moze poslati kratka igra ili kviz, sve $to bi ih moglo zanimati. Ako

se uz takve igre i kvizove ponudi nekakva nagrada ili popust, to ¢e Klijent
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zapamtiti te ¢e ga to podsvjesno usmjeravati prema odabranom poduzecu kada
mu nesto zatreba.

e bolja stopa pretvorbe — ako poduzecCe ima web stranicu, onda samo nekoliko
klikova njihove klijente dijeli od kupnje. Za razliku od drugih medija koji se koriste
u marketingu, kod digitalnog marketinga klijent ne mora obavljati telefonske
pozive, postom slati narudzbenicu niti do¢i u prodajno mjesto kako bi kupio
proizvod ili uslugu. Vrijeme koje prode izmedu Citanja ponude na web stranici

do finaliziranja kupovine je zanemarivo.

Osim nekih navedenih prednosti, jasno je da postoje i mane. Ne postoji savrseni
tip marketinga. Myers (2010:21-26) navodi samo neke od nedostataka digitalnog

marketinga:

e Cijena softvera, hardvera, dizajna, web stranice i baze podataka, odrzavanje, i
nadasve vrileme, sve se to mora uraCunati u cijenu pruzanja usluge ili
proizvoda. Kako tehnologija svakim danom napreduje, skupa s njom rastu i
troSkovi njena koristenja i odrzavanja.

e Internet se joS uvijek smatra izvorom informacija, a ne mjestom za kupnju. Od
klijenata koji su motivirani za kupnju, istu ¢e obaviti osobno. Vecina ljudi voli
stupiti u osobnu interakciju s proizvodom.

e Ako se web stranica ne azurira u pravilnim vremenskim intervalima povecava
se rizik da informacije koje se nalaze na stranici zastare. Stare informacije mogu
stvoriti samo Stetu poduzecu.

¢ Nista ne moze zamijeniti tradicionalnu sluzbu za korisnike. Vecini web stranica
koje imaju sustave za online prodaju nedostaje sluzba za korisnike i program
odgovora na postavljena pitanja.

e Najveci problem svih web stranica, a time i internetskog marketinga je sigurnost.
Da li je stranica koju klijent posjeéuje sigurna? Kako on to moze znati? Postoje
brojni netoCni stereotipi o sigurnost na internetu. Zbog toga se vecina klijenata
osjeCa nelagodno kad je potrebno ostaviti svoje osobne podatke Sto rezultira

njihovim odustajanjem od online kupovine.

15



3. OBLICI DIGITALNOG MARKETINGA

Digitalni marketing je danas najpopularniji oblik. Sva poduzeca koja Zele posticCi
Sto bolje rezultate na trziStu koriste digitalni marketing u odredenoj mjeri. On
podrazumijeva koridtenje interneta za promoviranje poslovanja, odnosno kreiranje
marketinSkih kampanja i njihovo provodenje putem elektroniCke poste, drustvenih
mreza, web stranica i drugih medija. U proteklih desetak godina doslo je do brzog
razvoja tehnologije, a s time i interneta koji je neophodan za koristenje te tehnologije.
S takvim razvojem tehnologije digitalni marketing je postao temelj uspjesnih

marketinskih kampanja i klju€na aktivnost za stjecanje konkurentske prednosti.

Danas postoji puno ucinkovitih oblika digitalnog marketinga koje poduzece
moze Koristiti za privliacenje klijenata. Svaki oblik ima svoje prednosti i nedostatke, a
najbolje rezultate pruza njihovo kombiniranje s ciliem konstantnog obogacivanja
usluga koje poduzeca nude potrosaCima zbog Sto boljeg povezivanja s njima te

saznavanja njihovih Zelja i potreba.
3.1. Marketing na pretrazivacima

Milijarde korisnika dnevno koriste internetske pretrazivace $to predstavlja veliki
potencijal za promociju. Marketing na pretrazivaima (eng. Search Engine Marketing
— SEM,) se odnosi na proces usmjeravanja prometa na web stranicu poduzeca
koriStenjem plaéenih pozicija na internetskim pretrazivaima kao $to su Google, Bing
ili Yahoo. Jedan od najvecih prioriteta poduzeca je visoko rangiranje njihovih web
stanica na pretrazivaCima jer ¢e vecina korisnika koji pretrazuju internet kliknuti na
jedan od prva tri rezultata koje pretrazivaC izbaci. Najlaksi put do vrha rezultata
pretrazivanja predstavljaju placene pozicije na pretrazivaCima jer se one nalaze iznad

normalnih rezultata pretrazivanja.

Google AdWords je najpopularnija platforma za placeno pretraZivanje, a slijedi
je platforma pod nazivom Bing Ads. Navedene platforme omogucuju kupnju oglasnog
prostora na temelju lokacije, dobi i drugih podataka o korisnicima pa se reklame
prikazuju ciljanim skupinama. Postoje i mnoge druge platforme, ali one nisu toliko

poznate poduzecima.
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3.2. Marketing na drustvenim mrezama

Putem druStvenih mreza korisnici se okupljaju, razmjenjuju informacije ili
podatke, raspravljaju se, komuniciraju ili sudjeluju u bilo kojem obliku drustvene
interakcije. Oblici drustvene interakcije obuhvaéaju tekst, zvuk, sliku, video ili neki drugi
medij. DruStvene mreze u danasnje vrijeme koriste se i u privatne i u poslovne svrhe.
Poduzeca koja koriste druStvene mreze u poslovne svrhe grade svoju reputaciju i
prepoznatljivost na trziStu. Efektivno koriStenje druStvenih mreza potroSacima
omogucuje informiranje o proizvodima i/ili uslugama koje ih zanimaju u pravom
trenutku (Ryan, 2017: 121-128).

3.3. E- Marketing

Potrebe i zelje potroSaca za odredenim proizvodima ili usluga mijenjaju se iz
dana u dan. Gotovo sva poduzecCa nastoje pratiti zahtjeve potroSaca no Cesto se
dovodi u pitanje Sto zapravo potrosaci Zele i koje u njihove stvarne potrebe i Zelje. Kako
bi se poduzecima i njihovim marketinSkim stru¢njacima olakSao posao, u nedalekoj
proSlosti javio se je novi oblik marketinga koji uvelike pomaze poduzec¢ima u pracenju
potreba i Zelja potroSaca. Taj novi oblik marketinga naziva se e-marketing koji se

najviSe zasniva na Internetu i suvremenoj tehnologiji.

E-marketing ili elektroniCki marketing moze se definirati kao “nacin ostvarivanja
marketinskih aktivnosti tvrtke intenzivnom primjenom informacijske i komunikacijske
(internetske) tehnologije“ (Panian, 2000: 78). Kako tehnologija svakodnevno
napreduje, e-marketingu posvecuje se sve viSe paznje s ciliem da se njegovom
primjenom poduzece jos bolje razvija u pogledu zadovoljavanja potreba i Zelja svojih

sadasnjih i buducih kupaca.

Mnoga poduzec¢a u svojoj ponudi nude personalizirane proizvode koji su u
potpunosti prilagodeni potrebama kupaca. Zbog toga, suvremeni e-marketing mora biti
u velikoj vecini utemeljen na digitalnoj tehnologiji koja omogucéava da se na brz i
kreativan nacin sve prikupljene informacije prilagode Zeljenom proizvodu kako bi on u

potpunosti ispunio kupCeva ocCekivanja.

Primjenom informacijske i komunikacijske tehnologije u marketinSkom

poslovanju omogucuje se ostvarivanje marketinskih funkcija. ObavjeStavanjem, kao
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jednim od marketinskih funkcija, nastoji se prikupiti informacije za stvaranje opceg
dojma o situaciji na trzistu. lako je to u dalekoj prosSlosti bio zahtjevan proces,
suvremeno e-marketin§ko poslovanje omoguéava da se ta funkcija marketinga ostvari
na jednostavniji, u€inkovitiji i jeftiniji naCin. Osim funkcije obavjeStavanja, e-marketing
doprinosi u ostvarivanju i ostalih funkcija marketinga od kojih je potrebno naglasiti
funkciju istrazivanja trzista i oglasavanja. E-marketing omogucuje da se trziste istrazi
na nove nacine koji omogucéuju da se u vrlo kratko vrijeme prikupi znatno veéi broj
povratnih informacija nego Sto je to bilo ranije bez e-marketin§kog djelovanja. Jedna
od osnovnih metoda prikupljanja informacija o potrosaima je anketa. Mnoga
poduzeca Cesto koriste ovaj nacin istrazivanja trziSta jer dobivenim povratnim
informacijama mogu planirati dalju prodaju. Takoder pomocéu internetske ankete
prikupljene informacije na jednostavan i brz na¢in mogu se obraditi u informacijski
sustav poduzecéa. Marketinskom funkcijom oglasavanja nastoji se podsijetiti potroSace

na odredeni proizvod ili uslugu. Sama funkcija oglasavanja (Panian, 2000: 85).

Prema svim navedenim karakteristikama e-marketinga moze se zakljuciti da je
e-marketing ponajviSe usmjeren na odrzavanje kvalitetnih odnosa i veza s kupcima.
lako su e-marketing, digitalni marketing i internet marketing naizgled tri slicha pojma

potrebno je naglasiti da svaki od njih ima svoje karakteristike po ¢emu se razlikuju.
3.4. Mobilni marketing

U danasnje digitalno doba, mobiteli su uredaji koje posjeduje gotovo pa svaki
covjek. Napretkom tehnologije, mobiteli postaju uredaji putem kojeg se moze obaviti
bilo koji posao ili komunikacija. Takoder, mobilni uredaji poCinju se koristiti i za

marketin§ko oglaSavanje.

S ciljem boljeg povezivanja poduzeéa s potroSacima, mobilni mediji postaju novi
kanal koji omogucuje prikupljanje i razmjenu informacija o Zeljenim proizvodima i
uslugama. lako marketinski stru¢njaci daju brojne definicije o mobilnom marketingu,
Mobile Marketing Association mobilni marketing definira kao “upotrebu beZi¢nih medija
kao integrirani nacin dostave sadrzaja i sredstvo direktne reakcije potroSaca unutar
programa marketinske komunikacije koja uzima u obzir viSse mobilnih medijskih
platformi“ (Golob, 2016:150).
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Ryan (2017: 178) mobilni marketing definira kao skup aktivnosti koje
omogucavaju organizaciji komunikaciju i interakciju s potroSaCima na interaktivan i

relevantan nacin putem mobilnih uredaja ili mreze.

Odvijanje marketinSkog poslovanja putem mobitela omogucuje interaktivnu
komunikaciju izmedu poduzeca i potroSaca pri Cemu komunikacija moze biti pomoci
slike, zvuka ili teksta. Uz to poduzeca putem mobilnom marketinga mogu na
jednostavan i brz nacin pratiti odgovore ispitanika, a njihova ciljana skupina mogu biti
postojecCi i potencijalni korisnici koji posjeduju mobilne uredaje i Zele primati
marketinSke poruke (Ryan, 2017: 179).

Mobilni uredaji svojom prenosivoscu, interaktivnoScu i personalizacijom te brzim
umrezavanjem kao i moguénoScu primanja i slanja tekstualnog i vizualnog sadrzaja,
znatno olakSavaju komunikaciju izmedu klijenta i ponudaca, a samim time doprinose
u ostvarenju konacnih ciljeva poduzeca. lako mobilni marketing ima brojne prednosti
za poduzece, postoje odredeni razlozi neprihvacanja takvog oblika oglaSavanja. Neki
od njih odnose se na sporost prijenosa podataka, visoke troSkove Kkoristenja,

nedostupnost, strah od nesigurnosti te ograni¢enosti samog dizajna (Ryan, 2017:180).

Mobilni marketing moze se promatrati u dva oblika. Jedan od njih je ,push®
mobilni marketing, a drugi ,pull“ mobilni marketing. Prilikom slanja odredenog sadrzaja
korisniku, a da on sam nije to zatrazio govori se o ,push® mobilnom marketingu. Svi mi
Cesto primamo na svoje mobilne uredaje ovakvu vrstu mobilnih oglasa. Oni se odnose
na razli¢ite SMS, e-mail ili slikovne poruke putem kojih ponudaci nude svoje proizvode.
Za razliku od ,push“ mobilnog marketinga, ,pull“ mobilni marketing odnosi se na
jednokratno slanje promotivnih poruka nakon korisni¢kog zahtjeva. Ovaj oblik
mobilnog marketinga ¢esto se naziva i marketing temeljen na dozvoli potroSaca zbog
svojih osnovnih obiljeZja (Golob, 2016:151).

Mobilni marketing u danasnje digitalno doba sve vise se Siri i dobiva na vaznosti.
Vazno je naglasiti da se kod mobilnog marketinga koriste razliCite strategije kako bih
oglasi bili Sto kvalitetniji. Neke od tih strategija odnose se na koristenje raznih
aplikacija, QR kodova, koristenje trenutne lokacije korisnika, video igra, preko slika i

sliéno.
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3.5. Viralni marketing

Viralni (virusni) marketing (eng. viral marketing) predstavlja kreiranje objave
koja sadrzi video, animaciju, sliku, tekst ili njihovu kombinaciju, a cilj je da objava
postane popularna i poCne se Siriti poput virusa od strane korisnika koji sami odabiru
dijelienje te objave. Od toga poti€e naziv virusni marketing. Objave virusnog
marketinga se prenose od korisnika do korisnika putem drustvenih mreza, e-poste i
drugih medija, a ako su dovoljno smijesne, cudne ili na neki drugi na€in neuobicCajene,
uzrokovati ¢e porast prometa na web stranici kreatora objave u kratkom vremenskom
razdoblju. Sa svakim novim dijeljenjem objave, njezina popularnost i u€inak rastu te se
ona pocinje izdvajati iz tisuca drugih objava svakodnevno objavljenih na internetu. lako
su takve objave rijetke jer ih je teSko kreirati, moguce koristi su velike pa se isplati

uloziti trud i vrijeme u kreiranje viralne kampanije.?

Tri klju€ne komponente svake viralne kampanje su poSiljatelj, poruka i okolina
koja omogucuje Sirenje objava. Nastanak drustvenih mreza je jako utjecao na viralni
marketing koji je postao puno ucinkovitiji i koriSteniji jer je olak§ao dijeljenje sadrzaja,
a neke su objave postale svjetski popularne preko noci. Kako ljudi sve vise vremena
provode na drustvenim mreZama, viralni marketing ¢e se u buducnosti jo§ viSe
primjenjivati. Kako bi kampanja viralnog marketinga bila uspjesSna, primatelj poruke
ujedno treba biti i posiljatelj, tj. treba poruku proslijediti svojim prijateljima ili
sljedbenicima na drustvenim mrezama. Takoder je vazno kampanju u Sto kracem
vremenskom roku promovirati putem veéeg broja medija kako bi se postiglo naglo
Sirenje. Virusni marketing ima i negativnu stranu, a to je da poruka moze biti krivo
protumacCena i uzrokovati nezeljeni ucinak. Ipak, uspjeSna virusna kampanja

predstavlja najbrzi nacin izgradnje branda.?

2 |zvor: URL: https://www-cyberclick-net.translate.goog/numericalblogen/what-is-viral-marketing-advantages-
and-examples? x tr sl=en& x tr tl=hr& x tr _hl=hr& x tr pto=sc, pristupljeno: 20.08.2022.
3 |zvor: URL: https://www-cyberclick-net.translate.goog/numericalblogen/what-is-viral-marketing-advantages-
and-examples? x tr sl=en& x tr tl=hr& x tr _hl=hr& x tr pto=sc, pristupljeno: 20.08.2022.
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4. ETICNOST KORISTENJA OSOBNIH PODATAKA

Ekspanzija drustvenih mreza kao Sto su LinkedIn, Facebook, Instagram,
Google+, Twitter, YouTube rezultirala je €injenicom da su drustvene mrezZe u danasnjoj
kulturi postale nezaobilazan dio svakodnevice. Svakim danom se drustvenim mreZzama
pridruzuju korisnici iz privatnih i poslovnih razloga. Bitna karakteristika svih drustvenih
mreza je registracija korisnika radi stvaranja online racuna ili profila, kako bi mogli
komunicirati, dijeliti informacije, oglasavatii slicno s drugim korisnicima. U tome svemu
je marketinSka industrija uvidjela korist i pocCeli su se razvijati razliCiti nacini
oglaSavanja. Razvojem marketinga na druStvenim mreZzama razvio se i kriminal na
internetu u kojem se mogu odati podaci korisnika odredene drustvene mreze. U
nastavku Ce se objasniti koja je uloga i znaCaj etiCnosti koriStenja osobnih podataka,
prikupljanje osobnih podataka i privola, koji su zakonski okviri zastite osobnih podataka

te povreda osobnih podataka na drustvenim mrezama.*

4.1. Uloga i znacaj eti€nosti koriStenja osobnih podataka

Buduc¢i da se u poslovanju sve viSe koriste osobni podaci, takve okolnosti
otvaraju nova pitanja vezana uz poslovanje i etiku. Neka od tih pitanja odnose se na
stjecanje, pohranjivanje i koriStenje velikin koli€ina podataka o osobinama ljudi,
njihovom pona$anju, sklonostima, odnosima i lokacijama. Poduzec¢a koja koriste
osobne podatke i druge oblike tehnologije moraju se pridrzavati etickih nacela koja su
povezana s njima. Temelj poslovne etike je ponasanje u skladu sa zakonom te da se
etika kao filozofska disciplina koja prou¢ava nacela moralno dobrog djelovanja Covjeka
izu€ava vec¢ jako dugo, ali eti€nost u poduzecu na radnom mijestu i opéenito u
poslovanju se tek u novije vrijeme promatra kao respektabilni Cinitelj uspjesnosti i
profitabilnosti (JalSenjak i Krkac, 2016: 448).

Obic¢no je drzava ta koja svojim pozitivnim zakonskim propisima unosi eticke
normative u poslovanju radi zastite svojih gradana od neetickih poslovanja. Putem
drustvenih medija obi¢no poduzeéa prikupljaju podatke od korisnika kako bi mogli
istraziti trzisSte. JalSenjak i Krka¢ (2016: 448) napominju da postoji sve veci broj

znanstvenih istraZivanja koja se bave negativhim aspektom personalizacije putem

4 Izvor: URL: https://www.gdpr-2018.hr/33/osobni-podaci-korisnika-drustvenih-mreza-pravila-koristenja-za-
ciliano-oglasavanje-uniqueidRCViWTptZHJrD63HGNzcj MR5VRyD84DsPTwVrguwZk/, pristupljeno: 21.08.2022.
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interneta i eticnosti zadiranja u privatnost korisnika. lako personalizacija moze povecati
korist prikazivanog oglasa, ona moze takoder izazvati osjecaj ranjivosti potroSaca koji
iskoriStavanje osobnih podataka promatraju kao zadiranje u njihovu privatnost, te u

konacnici zbog toga mogu razviti negativne osjecaje prema samom oglasivacu.

Pracenje, cillano oglasavanje, naruSavanje privatnosti i prava na pristup
informacijama JalSenjak i Krkac¢ (2016: 476) smatraju goru¢im pitanjima danasnjeg

eticnog marketinga. Medu klju¢nim etickim dilemama istiCu se:

e pitanja vezana uz privatnost umrezZenih potrosaca,
e obmanjivanje i lazno predstavljanje,

o distribucija nepozeljne poste i sadrzaja,

e zlouporaba otvorenih inovacija i crowdsourcinga,

¢ intelektualno vlasnistvo i drustveni mediji.

MarketinSke teorije uvijek ¢e pocivati na dva postulata — zadovoljavanju potreba
potroSaca s jedne strane i ostvarivanju profita za poduzece s druge strane — dok se
digitalne tehnologije nastoje dokazati kao idealna platforma za postizanje oba
marketinska cilja (JalSenjak, Krkac, 2016: 476).

4.2. Prikupljanje osobnih podataka i privola

Osobni podatak je svaka informacija koja se odnosi na fizicku osobu koja je
identificirana ili se moze identificirati; osoba koja se moze identificirati je osoba Ciji se
identitet moze utvrditi izravno ili neizravno, posebno na osnovi identifikacijskog broja
ili jednog ili vise obiljezja specifi¢nih za njezin fizi¢ki, psiholoski, mentalni, gospodarski,

kulturni ili socijalni identitet.

Da bi se osobni podaci prikupili potrebno je dobiti privolu za obradu osobnih

podataka. Za valjanost privole potrebno je imati zadovoljene sljedecée uvjete®:

e mora biti dobrovoljno dana;
e mora biti informirana;

e mora biti dana za specifi¢nu svrhu;

5 1zvor: URL: https://ec.europa.eu/info/law/law-topic/data-protection/reform/rules-business-and-
organisations/legal-grounds-processing-data/grounds-processing/when-consent-valid_hr, pristupljeno:
21.08.2022.
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e svirazlozi za obradu moraju biti jasno navedeni;

e izriita je i dana pozitivnim c¢inom (primjer: elektroniCki okvir za
oznacCavanje koji pojedinac mora izri€ito oznaciti na internetu ili potpis na
obrascu);

e upotrebljava jasan i jednostavan jezik te je jasno vidljiva;

e moguce je i povuci privolu i ta Cinjenica je objasnjena (primjer: poveznica

za odjavu pretplate na kraju elektronickog biltena poslanog e-postom).

Dobrovoljna privola ima slobodan izbor za pojedinca te ima mogucnost
odbijanja ili danja privole bez Stete. Privola nije dobrovoljna ako postoji neravnoteza
izmedu pojedinca i poduzeca ili kada poduzecée od pojedinca traZi davanje privolje za

obradu nepotrebnih osobnih podataka kao preduvjet ispunjenja ugovora ili usluge.
Informirana privola je privola koja ima navedene sljedecée informacije®:

¢ identitet poduzeca koje obraduje podatke;

¢ svrhe u koje se obraduju podaci;

o vrste podataka koji se obraduju;

e moguénost povlacenja dane privole;

e ako je to primjenjivo, Cinjenicu da ¢e se podaci upotrebljavati iskljuCivo
za automatizirano odlucivanje, uklju€ujucéi izradu profila;

e ako je privola povezana s medunarodnim prijenosom, moguci rizici
prijenosa podataka u treCe zemlje koje nisu vezane Komisijinom odlukom

o primjerenosti i gdje nema odgovarajucih zastitnih mjera.

Potrebno je napomenuti kako osoba koja da privolu za obradu svojih osobnih
podataka, ti podaci se mogu obradivati samo u svrhu za koje je privola dana, u

obrnutom osoba moZe podnijeti tuzbu protiv poduzeca.
4.3. Zakonski okvir zastite osobnih podataka

U svibnju 2018. godine na snagu je stupio Zakon o zastiti osobnih podataka i
odreduje da svatko ima pravo na privatnost. Opc¢a uredba o zastiti podataka ili GDPR

je skup propisa koji Zeli zastiti osobne podatke pojedinaca, a zakon se odnosi na cijelu

6 1zvor: URL: https://ec.europa.eu/info/law/law-topic/data-protection/reform/rules-business-and-
organisations/legal-grounds-processing-data/grounds-processing/when-consent-valid_hr, pristupljeno:
21.08.2022.
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Europu. Zakonom se pojedincu omogucuje veca kontrola nad osobnim podacima. U
svakom trenutku svatko ima prvo dobiti informaciju o tome koje podatke neka
organizacija 0 njemu ima te mora dati privolu da se ti podaci obraduju ili zatraziti
zaborav tih podataka. Uredba o zastiti pojedinaca u vezi s obradom osobnih podataka
i 0 slobodnom kretanju takvih podataka osigurava ujednaeno i jednoobrazno

postupanje nadzornih tijela za zastitu osobnih podataka (Cizmi¢ i Boban, 2018: 379).

Osim navedenoga uvode se nove i pojednostavljuju ve¢ postojece definicije,
odreduju se biometrijski i genetski podaci, preciznije opisuju postojeci pojmovi, jaCaju
prava ispitanika te se smanjuju i pojednostavljuju pojedine administrativhe obveze
voditelja zbirke osobnih podataka, jaCaju nadzorne ovlasti te mogucnost izricanja kazni

od (strane) tijela za zastitu osobnih podataka.

Prema Zakonu o zastiti osobnih podataka kljuan dio za obradu osobnih
podataka jest ,privola“ osoba na koriStenje osobnih podataka koja se smatra jasnim
¢inom odobrenja. Naime, ,privola® ispitanika znaCi svako dobrovoljno, posebno,
informirano i nedvosmisleno izrazavanje zelja ispitanika kojim on izjavom ili jasnom
potvrdnom radnjom daje pristanak za obradu osobnih podataka koji se odnose na

njega.
4.4. Povreda osobnih podataka na drustvenim mrezama

Na drustvenim mrezama moZe doci i do povrede osobnih podataka. Do povrede
podataka dolazi u sluaju kada podaci za koje je poduzeée odgovorno sudjeluje na
primjer u sigurnosnom incidentu koji rezultira povredom povijerljivosti, dostupnosti ili
cjelovitosti. Moze doci do toga da povreda predstavlja rizik za prva i slobode pojedinca,
o ¢emu je poduzece duzno obavijestiti nadzorno tijelo. U tom slu€aju povrede osobnih
podataka voditelj obrade bez nepotrebnog odgadanja i to ako je izvedivo najkasnije u
roku od 72 sata nakon saznanja duzan je izvijestiti nadzorno tijelo, odnosno Agenciju
za zastitu osobnih podataka u skladu s ¢lankom 55. o povredi osobnih podataka, osim
ako nije vjerojatno da ¢e povreda osobnih podataka prouzroditi rizik za prava i slobode
pojedinaca. U slu€aju da izvjeSc¢ivanje nije ucinjeno u roku od 72 sata, potrebno je

objasniti razloge kasnjenja.’

7 1zvor: URL: https://azop.hr/izviescivanje-o-povredi-osobnih-podataka/, pristupljeno: 15.08.2022.
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U slu€aju kada povreda podataka predstavlja visok rizik za pojedince pogodene
povredom, tada i oni svi trebaju biti informirani osim ako se provode ucinkovite tehnicke
i organizacijske mjere zastite ili druge mjere koje osiguravaju da viSe nije vjerojatno da

Ce doci do visokog rizika.

Za poduzece je veoma bitno da provode odgovarajuce tehniCke i organizacijske

mjere kako bi se izbjegle moguce povrede podataka.
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5. POLITIKA PRACENJA DIGITALNOG
PERSONALIZIRANOG MARKETINGA

Politika pra¢enja digitalnog personaliziranog marketinga se odnosi na metriku
marketinga kojom se saznaje koliko poduzecCe ostvaruje poslovne dobiti, odnosno
profita, s obzirom na sve uloZzene resurse. Stoga, kako bi se shvatile znacajke, uloga i
vaznost marketinga, potrebno je razlu€iti na koji nacin marketing utje€e na financijski
rezultat poduzeca. Stoga ¢ée se u nastavku objasniti marketinSka koncepcija i njen
utjecaj na financijski rezultat. Nadalje ¢e se pojasniti mjerenje uspjeSnosti marketindke
aktivnosti digitalnog marketinga, navesti specificnosti povrata ulaganja, analizirati
uCinak mjerenja ucCinkovitosti marketinSkinh aktivnosti te mjerenje uspjeha

personaliziranog marketinga.
5.1. Marketinska koncepcija i njen utjecaj na financijski rezultat

MarketinSka koncepcija se temelji na srediSnjim nacCelima koja su nastala
sredinom 1950-ih godina, a dovodi u pitanje tri poslovne orijentacije. MarketinSka
koncepcija smatra da je klju¢ za postizanje organizacijskih cilieva u tome $to je
poduzece ucinkovitije od svih svojih konkurenata u stvaranju, isporuci, te

komuniciranju vrijednosti za kupce odabranim ciljnim trziStima (Kotler, 2000: 12).

MarketinSka koncepcija se dijeli na proizvodnu koncepciju, koncepciju
proizvoda, prodajnu koncepciju, koncepciju marketinga i koncepciju drustvenog
marketinga, unutar kojih poduzeéa primjenjuju planirane marketindke aktivnosti
(Kotler, 2000: 12).

MarketinSke aktivnosti kod marketinske koncepcije je bitno usmjeriti na vanjske
i unutarnje Cimbenike. Obje vrste €imbenika utjeCu na same aktivnosti, odnosno na
financijski rezultat poduzeca. Prema Kotleru (2000: 15) definirana su Cetiri principa na
kojima se temelji marketinSka koncepcija. Prvi princip je ciljno trziSte poduzeca na koje
se planira plasirati. Drugi princip su potrebe potro$aca, treci princip je integrirani
marketing te posljednji princip je profitabilnost. Prema tome se moZzZe reéi da je

marketinSka koncepcija pruzanje pomoc¢i poduzecima za postizanje svojih ciljeva.

Usporedujuéi marketindku koncepciju i financijski rezultat poduzeca, koncepcija

se smatra filozofijom poslovanja, a implementacija marketinSke koncepcije je trziSna
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orijentacija uz pomoc¢u koje se ostvaruju poslovni ciljevi. Time se namece pitanje
odnosa izmedu implementacije marketinSke koncepcije, odnosno izmedu trziSne

orijentacije i ostvarivanja pozitivnih financijskih ucinaka.

5.2. Mjerenje uspjesnosti marketinskih aktivnosti digitalnog

marketinga

Za poduzecCe je veoma vazno izraditi brand, a ne samo odraditi posao.
Brendiranje proizvoda/usluge stvara poseban osjecaj i iskustvo za korisnika i na taj
nacin ih povezuje sa proizvodom/uslugom. Za sigurnost pravilnog koriStenja digitalnog
alata prilikom izgradnje brenda potrebno je paziti na sedam najvaznijih metrika koje je

potrebno pratiti.®

e Ukupni promet na web stranici — promet web stranice je veoma bitna stavka
svakom poduzeéu. Web stranica sluzi kao baza i lice brenda i sva ,snaga“ u
digitalnom marketingu je obicno usmjerena na povecanje prometa na web
stranici. Pojedince kampanje se mogu usredotoCiti na povecanje dosega
drustvenih medija, ali krajnji cilj te aktivnosti je postizanje veéeg prometa na
samoj stranici, a time i kupnje proizvoda ili usluga.

e Promet prema izvoru — to je metrika posjeéenosti web stranice prema mjestu
posjetitelja. Promet prema izvoru se naj¢esée koristi kada je potrebno pronadi
nove kupce, jer time poduzeée dobiva povratnu informaciju gdje su kupci
najviSe zainteresirani za njih ili s druge strane do kojih mjesta se jos nisu uspjeli
~probiti“. Na web stranicama Google Analytics obi¢no prati korisnike koji su
kliknuli vezu na rezultatu traZilice koja ih je dovela na web stranicu; korisnike
koji su upisivali izravno URL web stranice u traku za pretrazivanje; korisnike
poslane na web stranicu kada su kliknuli vezu s neke druge stranice i korisnike
koji su dosli na web stranicu preko drustvenih medija.

e Sesije — odnose se na broj posjeta web stranice, koje Google broji u razmacima
od 30 minuta. Odnosno, za svakog pojedinog korisnika pokreée sesiju. Osim
broja sesije, prati se i prosjecno trajanje sesije i to su podaci koji pokazuju koliko

dugo posijetitelji provode vremena na web lokaciji. Time se moze dobiti povratna

8 |zvor: URL: https://godigital.hrvatskitelekom.hr/7-marketinskih-metrika-koje-vasa-mala-tvrtka-mora-pratiti/,
pristupljeno: 15.08.2022.
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informacija o jednostavnost navigacije na web stranici ili mozda na koji nacin
povecati vrijeme zadrzavanja korisnika na web stranici.

Izlazna stopa i stopa napustanja pocetne stranice — to je specificna metrika koja
otkriva puno toga o dizajnu web stranice i korisnickom iskustvu. Ukoliko je
kampanja namijenjena privlaenju web korisnika na web stranicu radi
promicanja ili stvaranja ugleda brenda, mjerni podatak o stopi izlaska pokazuje
gdje su posijetitelji otisSli nakon pregleda sadrzaja. Stopa napustanja se aktivira
kada netko pogleda samo jednu stranicu, a stopa izlaza o korisnikovom
gubljenju interesa nakon Sto je neko vrijeme proveo na web stranici. Problem
obi¢no nastaje kada ucitavanje web stranice traje dugo ili kada korisnici nisu
pronasli Sto su trazili, ili je stranica s greSkom i sli¢no.

Stopa konverzije — mjeri se uz pomo¢ Google Analytics-a, a mjeri broj konverzija
ostvarenih na web lokaciji. Kako bi se povecala stopa konverzije moze se dodati
‘pop-up” prozor na stranicu, kako bi se lakSe privukla pozornost posjetitelja i
ukazali im na neke posebne pogodnosti ili vremenski ograniCene akcije.
DruS$tveni doseg i druStveni angazman — pomodu ove metrike dobivaju se
podaci o broju korisnika koji su vidjeli sadrzaj na drustvenim medijima. Potrebno
je napomenuti kako to Sto je netko vidio objavu ne znaci da je reagirao na nju ili
odlucio djelovati tako da ide istrazivati proizvod ili uslugu. Referentni cilj je vidjeti
2 — 5% angaZmana na temelju ukupnog dosega. Angazman je mijerilo kojim se
mjeri uspjeh na drustvenim mrezama. Angazman se povecCava samo kada
korisnik odluci stupiti u interakciju s sadrzajem. Zbog toga vrste sadrzaja mogu
se rangirati prema broju angazmana koji dobiju, Sto najviSe pomaze pri
stvaranju buducih objava.

Stopa klikanja, cijena po kliku i cijena po konverziji — stopa klikanja se koristi
kao metrika marketinga putem e-maila ili placenog oglasavanja. Stopa klikanja
pomaZze u odnosu na placanje po kliku i u odredivanju relevantnosti promotivnog
sadrzaja i utjeCe na cijenu po kliku. Cijena po kliki se primjenjuje na razliCite
platforme drustvenih medija koji nude vrstu oglasa gdje klik na poveznicu vodi
na odredenu web lokaciju. Cijena po konverziji se odnosi na individualni
poslovni model te na pojedinacnu online kampaniju.

Ukupni povrat ulaganja — je podatak koliko je poduzece potroSilo naspram koliko

je zaradilo. ViSe o ukupnom povratu ulaganja ¢e biti u iduéem poglavlju rada.
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5.3. Specificnost izracuna ROI

Prema financijskom rjecniku ROI dolazi od engleske fraze Return or investment.
ROI je povrat od ulozenog ukupnog kapitala, pokazatelj rentabilnosti, odnosno
profitabilnosti uloZzenog kapitala ili investicije. Racuna se tako da se koriste veli€ine u
brojniku koje odrzavaju povrat, odnosno neto dobitak, bruto dobitak, neto ili bruto
dobitak uvec¢an za iznos placenih kamata te podijeli s vrijednoS¢u ukupnog kapitala i

pomnozi se sa 100 kako bi se dobio postotak (Stanojevi¢, 2011:175).

U razli€itim izvorima literature moze se vidjeti da se Cesto polemizira o tome
kako izraCunati drustveni ROI. Puno toga je mjerljivo na drustvenim mrezama, ali je
pitanje dali ¢e nam te brojke pokazati zaista realan povrat ulozenog. Kod izracuna
drustvenog ROIl-a recimo nema smisla u parametre brojnika uzeti broj fanova,
prijatelja, pratitelja, linkova i sli¢no, jer na taj nacCin se ne moze izraCunati povrat na

uloZeno (Stanojevi¢, 2011:175).

Kod drustvenog marketinga ROI je veoma bitan, jer da bi poduzeca ostvarivala
profit, potrebno je znati koliko je o€no zaradilo oglasavanjem i da li se to oglasavanje
doista isplatilo. Na taj naCin moze se i voditi evidencija troSkova, pa se u idu¢em
godisnjem/polugodisnjem/kvartalnom/mjesec¢nom planu moZe odvojiti veca ili manja

svota novaca za digitalni marketing.

5.4. Analiza u€inka mjerenja u€inkovitosti marketinskih aktivnosti

Do sada je objasnjena politika pra¢enja digitalnog marketinga, ¢ime se dolazi i
do analize u€inka mjerenja ucinkovitosti marketindkih aktivnosti. UcCestalost
objavljivanja promocijskih poruka kroz razliCite medije u funkciji je ostvarivanja
rezultata poslovanja. Kod planiranja i realizacije promocijskih aktivnosti poduzeca
trebaju biti zainteresirana utvrditi u€estalost objavljivanja promocijskih poruka s kojima
se postizu najpovoljniji rezultati. S veéom ucestaloséu promocija, veéa je vjerojatnost

da ¢e potencijalni kupci reagirati i svoje aktivnosti usmijeriti na proces kupnje.

Prema Grbac i Meler (2010: 246-248) postoje tri modela reakcije potro$aca s
obzirom na ucestalost objavljivanja promocijske poruke, odnosno kampanje. Prvi
model je linearni, krivolinijski i grani¢ni model. Izbor modela ovisi o razli€itim
C¢imbenicima, poput situaciji na trziStu, osobitosti proizvoda, izabranom mediju, procjeni
stru¢njaka o navedenim pitanjima i drugo.
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Linearni model je model koji polazi od pretpostavke da potrosaci istovjetno
reagiraju na promocijsku poruku, neovisno o tome radi li se o prvoj, drugoj ili n-toj
poruci. Krivolinijski model ili model “krivulje u€enja” temelji se na pretpostavci da
potrosaci reagiraju na promocijsku poruku postupno i to na poCetku slabije, a protokom
vremena i na temelju viSe primljenih poruka (i u€enja po toj osnovi) sve jace. Granicni
model polazi od pretpostavke da oglasavanje nema ucinka dok ne postigne razinu u

kojoj ostvaruje puni u€inak (Grbac, Meler, 2010: 246).
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6. EMPIRIJSKI DIO RADA

Razvitkom tehnologije i interneta dolazi i do razvitka digitalne tehnologije ¢ime
je privatnost postala bitna tema. Pojavom Web 2.0° predstavljen je novi nacin
koriStenja interneta. Zahvaljujuci novim alatima korisnici imaju priliku prilagoditi svoje
mrezno iskustvo prema vlastitim Zeljama te interesima. Personalizacija u digitalnom
svijetu postaje novi trend, a korisnici pristaju na uvjete o koridtenju u koje nisu dovoljno
upuceni. Prikupljanje informacija o korisnicima bez njihova znanja provodi se putem
internetskih kolaci¢a, o kojima korisnici nisu dovoljno informirani. Istrazivanjem u radu
Zeli se prikazati koliko je Cesto koriStenje interneta i drustvenih mreza te koliko korisnici
obracaju paznju na oglase putem istih. Takoder, Zeli se prikazati koliko je naruSena
privatnost korisnika na internetu, koji su ¢imbenici koji utjeCu na percepciju rizika te
stavovi o personaliziranom oglasavanju na internetu. TocCnije, istrazivanjem u radu se

procjenjuje uspjesnost digitalnog marketinga i eti€nost koristenja osobnih podataka.
6.1. Metodologija istrazivanja

Metoda prikupljanja podataka koja se koristila u radu je anonimna anketa putem
koje su se prikupljali odgovori ispitanika. Uzorak ispitanika se temeljio na slu¢ajnom
odabiru. Podaci su prikupljeni online, anketnim upitnikom izradenim u programu
Google Forms. Anketni upitnik je distribuiran metodom snjezne grude na drustvenim
mrezama preko Facebooku-a, Viber-a i WhatsApp-a te medu studentima Sveucilista
Sjever. Anketni upitnik bio je anoniman uz obavezne odgovore na sva postavljena
pitanja, a proveden je u razdoblju od 21. travnja do 10. lipnja 2022. godine.

Istrazivanjem je prikupljeno 201 ispunjeni upitnik.

Za prikupljanje podataka sastavljen je Upitnik podijeljen u Sest dijelova. Prvi dio
Upitnika odnosi se na sociodemografske karakteristike (spol, dob, zanimanje, stupan;
obrazovanja), a pitanja su zatvorenog tipa s ponudenim odgovorima. Drugi dio Upitnika
odnosi se na koriStenje interneta i drustvenih mreza u kojem se od sudionika trazi da
se odgovori na pitanja vezana uz prosjecno vrijeme provodenja na internetu, odnosno

druStvenim mrezama, upoznatost s internetom te digitalnim uredajima. Nadalje,

9 Web 2.0. opisuje trenutno stanje Interneta, koji ima vise sadrzaja ,koji generiraju korisnici i upotrebljivosti za
krajnje korisnike u usporedbi s njegovom ranijom inkarnacijom. Odnosi se na internetske aplikacije 21. stoljec¢a
koje su transformirale digitalnu eru (Kenton, 2022).
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upoznatost pojmovima vezanima uz digitalni marketing, te personalizirani digitalni
marketing. Osim navedenog trazi se od sudionika da odgovore na pitanja vezana uz
,2obraéanje paznje“ na oglase/reklame putem digitalnih medija te njihov stupan;

slaganja s odredenim tvrdnjama.

Statisticka obrada podataka napravljena je u programu SPSS Statistics 17.0.
Individualni rezultati sudionika na Upitniku UspjeSnost digitalnog personaliziranog
marketinga i etiCnost koriStenja osobnih podataka u radu izrazeni su kao prosjecni
ukupni rezultati na Upitniku. Za potrebe prikaza rezultata raCunate su frekvencije i

postotci te aritmetiCke sredine i standardne devijacije.
6.2. Predmet, ciljevi i hipoteze istrazivanja

U danasnje vrijeme marketing u svijetu se najviSe odvija digitalnim putem.
Vecina poduzeca prvenstveno cilja na personalizirani marketing. Koristec¢i digitalni
personalizirani marketing, ponekad poduzeca zaborave na eti¢nost koriStenja osobnih

podataka te ih ponekad iskoriste u svoju korist bez pristanka korisnika.

Cilj istrazivanja je analizirati uspjesSnost digitalnog personaliziranog marketinga
kod korisnika te etiCnost koristenja osobnih podataka korisnika. Toc¢nije, cilj istraZivanja

rada je utvrditi sljedece:

¢ Kkoliko digitalni personalizirani marketing utjeCe na privatnost sudionika,

e istraziti da li internetske stranice dijeljenjem osobnih podataka sudionika
utjeCu na njihovu percepciju rizika,

e utvrditi u kojoj mjeri personalizirani oglasi narusavaju sudionikovu
privatnost,

e utvrditi u kojoj mijeri personalizirani oglasi utjeCu na sudionikovu
percepciju te da li je ona pozitivna ili negativna,

e utvrditi koliko personalizirani oglasi iritiraju sudionike,

e istraziti koliko su sudionici skeptiCni prilikom pregleda personaliziranih
oglasa na internetu,

e istraZziti da li sudionici izbjegavaju personalizirane oglase.
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Sukladno definiranome problemu istrazivanja, utvrden je predmet i ciljevi

istrazivanja te hipoteze rada:

Hipoteza H1: Internet naruSava privatnost sudionika.

ObrazloZenje hipoteze H1: Internet kao medij mozZe uvelike narusavati privatnost
korisnika. Svi podaci koji se nalaze na internetu, obi¢no su trajno pohranjeni te su

dostupni svima.

Hipoteza H2: Internetske stranice dijeljenjem osobnih podataka sudionika utjeCu na

percepciju rizika.

ObrazloZenje hipoteze H2: Korisnici na odredenim internetskim stranicama moraju dati
svoje osobne podatke, kako bi nesmetano mogli nastaviti pregledavati odreden web

lokacije. Time dolazimo do percepcije rizika sudionika.

Hipoteza H3: Personalizirani oglasi naruSavaju sudionikovu privatnost.

ObrazloZenje hipoteze H3: Prikupljanjem podataka na odredenim web stranicama te

potom slanje personaliziranih oglasa korisnicima naruSava privatnost.

Hipoteza H4: Sudionici imaju vlastitu pozitivnu percepciju o personaliziranim

oglasima.

ObrazloZenje hipoteze H4: Personalizirani oglasi mogu biti poslani sudionicima prema

vrsti pretraZzivanja odredenog proizvoda i usluga.

Hipoteza H5: Personalizirani oglasi iritiraju sudionike.

ObrazloZenje hipoteze H5: Pretjerano pristizanje personaliziranih oglasa na mailove,

SMS poruke, inbox-e i sliéno mogu biti iritantni sudioniku

Hipoteza H6: Sudionici su skepti¢ni prilikom pregledavanja personaliziranih oglasa.
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Obrazlozenje hipoteze H6: Ponekad sudionici prikazom njihovog imena na nekom od
medija mogu biti skepticni otvoriti navedeno. MozZe se dogoditi da je personalizirani

oglas prijevara, Sto kod sudionika moze izazvati veliku skepticnost.
Hipoteza H7: Sudionici izbjegavaju personalizirane oglase.

Obrazlozenje hipoteze HT: Preucestalo pristizalost personaliziranih poruka, te njihova
nametljivost, mogu izazvati kontra efekt te sudionici mogu izbjegavati personalizirane

oglase.

6.3. Diskusija rezultata istrazivanja

U istrazivanju se interpretiraju rezultati prikazani u obliku grafikona i tablica koji
se odnose na odgovore sudionika vezanih uz Uspjesnost digitalnog personaliziranog
marketinga i eticnost koriStenja osobnih podataka. Rezultati istrazivanja prikazuje
odgovore 201 sudionika. U tablici broj 1. su prikazana pitanja o sociodemografskim
pokazateljima sudionika. Promatrajuci prikupljene podatke o spolu sudionika moze se
primijetiti kako od ukupno 201 sudionika, 67,7% je muskog spola, a 32,3% je Zenskog
spola. Kod dobi sudionika najveci udio sudionika ima 24-30 godina (41,3%) i od 18-23
godine (26,9%). Kod zanimanja sudionika najveéi udio sudionika, njih 59,2 je
zaposleno te 30,3% sudionika su studenti. Najvec¢i broj sudionika ima zavrdeno
srednjoSkolsko obrazovanje, 46,8%, te sveucilidni preddiplomski studij/strucni
preddiplomski studij 27,9%.

Tablica 1. Sociodemografski pokazatelji ispitanika

N %

Zensko 65 32,3

1. Spol musko 136 67,7
Ukupno 201 100,0

manje od 18 6 3,0

18-23 54 26,9

2. Dob 24-30 83 41,3
31-40 24 11,9

41-50 17 8,5
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51-60 15 7,5

vise od 60 2 1,0
Ukupno 201 100,0
ucenik 10 5,0
student 61 30,3
_ | nezaposlen 9 4,5
3. Zanimanje
zaposlen 119 59,2
umirovljenik 2 1,0
Ukupno 201 100,0
osnovnos$kolsko obrazovanje 5 2,5
srednjosSkolsko obrazovanje 94 46,8
sveucilidni preddiplomski studij/strucni
_ _ B 56 27,9
4. Razina preddiplomski studij
obrazovanja | sveudili$ni diplomski studij/specijalisticki
45 22,4
diplomski struéni studij
doktorat 1 0,5
Ukupno 201 100,0

Izvor: izrada autora temeljem ankete

U nastavku je prikazan Grafikon 1. koji donosi zorni prikaz spola sudionika. U
istrazivanju 67,7% sudionika (odnosno 136 sudionika) je muskog spola, dok je 32,3%
sudionika Zzenskog spola. Dobiveni rezultati nisu oCekivani, obzirom da je uzorak

slu€ajni, oCekivalo se da ¢e Zene viSe ispuniti anketu jer su sklonije ,takvim stvarima®“.
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Musko

Zensko

67.70%

Grafikon 1. Spol

Izvor: izrada autora temeljem ankete

Grafikon 2. prikazuje dob sudionika, odnosno prikazuje kako je 41,3% sudionika
izmedu 24 i 30 godina starosti, 26,9% sudionika izmedu 18 i 23 godine, 11,9%
sudionika je izmedu 31 i 40 godina, 8,5% sudionika izmedu 41 i 50 godina, 7,5%
sudionika izmedu 51 i 60 godina, 3% sudionika je ispod 18 godina starosti te svega

1% sudionika je viSe od 60 godina starosti.

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00% 41.30%
15.00%
10.00%

11.90%
5.00% ° 850%  7.50%

3.00% 1700%

0.00%
manjeod  18-23 24-30 31-40 41-50 51-60 viSe od 60
18

Grafikon 2. Dob

Izvor: 1zrada autora temeljem ankete
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Grafikon 3. prikazuje da je najveci broj sudionika zaposleno, odnosno 59,2%
sudionika je zaposleno, dok je samo 4,5% sudionika nezaposleno. 30,30% sudionika

su studenti, a 5% sudionika su u€enici, dok je preostalih 1% sudionika umirovljenik.

1%

ucenik student nezaposlen zaposlen umirovljenik

Grafikon 3. Zanimanje
Izvor: Izrada autora temeljem ankete

Grafikon 4. prikazuje da kod stupnja obrazovanja najveci udio sudionika ima
zavrSeno srednjoSkolsko obrazovanje (46,80%) i zavrSen preddiplomski studij/strucni
preddiplomski studij (27,9%) i zavrSen sveuciliSni diplomski studij/specijalisticki
diplomski struéni studij (22,40%), zatim zavrSenu osnovnu $kolu, odnosno

osnovnos$kolsko obrazovanje (2,5%), a svega 0,5% samo ima doktorat.
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doktorat

sveucilisni diplomski studij/specijalisticki
diplomski strucni studij

sveucilisni preddiplomski studij/strucni

preddiplomski studij

srednjoskolsko obrazovanje

osnovnoskolsko obrazovanje 2.50%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Grafikon 4. Stupanj obrazovanja
Izvor: 1zrada autora temeljem ankete

Druga kategorija upitnika odnosila se na sudionikovo koriStenje interneta i
drustvenih mreza. U tablici 2. moZe se vidjeti postotak prosje¢no provedenog vremena
na internetu kod sudionika. Najveci broj sudionika, njih 82 provodi od tri do pet sati na
internetu, zatim 52 sudionika da provode od jednog do tri sata te 40 sudionika provodi
od pet do sedam sati. 14 sudionika navodi kako provodi vrijeme na internetu vise od
sedam sati, dok njih 10 provodi manje od jednog sata, a samo tri sudionika ne koriste

Internet svaki dan.

Tablica 2. Koliko prosje¢no vremena dnevno provodite na Internetu?

N %
Manje od jedan sat 10 5,0
Ne koristim ga svaki dan 3 15
Od 1 sat do 3 sata 52 25,9
Od 3 sata do 5 sati 82 40,8
Od 5 sati do 7 sati 40 19,9
ViSe od 7 sati 14 7,0
Ukupno 201 100,0

Izvor: Izrada autora temeljem ankete
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Grafikon 5. prikazuje upoznatost ispitanika s raCunalima, pametnim telefonima
i ostalim digitalnim uredajima. Kao $to je i vidljivo na grafikonu, najveci broj sudionika
istrazivanja, 80 (39,8%) sudionika smatra da su upoznati sa koriStenjem digitalnih
uredaja, dok njih 68 (33,8%) smatra da su u potpunosti upoznati. 42 sudionika,
odnosno 20,9% je recimo neodlu¢no, odnosno niti su upoznati, niti su ne upoznati.
Najmaniji broj sudionika, njih 11, Sto ¢ini samo 5,5% nije upoznato s koristenjem
digitalnih uredaja, dok niti jedan ispitanik od ukupno 201 nije odgovorio da uopce nisu

upoznati.
Grafikon 5. Upoznatost s raCunalima, pametnim telefonima i ostalim digitalnim
uredajima

39,80%; 80
33,80%; 68

20,90%; 42

5,50%; 11

Grafikon 6. Upoznatost s raCunalima, pametnim telefonima i ostalim digitalnim

uredajima

Izvor: I1zrada autora temeljem ankete

U sljede¢em pitanju se trazilo od sudionika da odgovori na pitanje, da li su
korisnici drustvenih mreza. U dana$nje vrijeme jako teSko za povjerovati, ali od ukupno
201 sudionika, Cetvero njih je odgovorilo da nisu korisnici drustvenih mreza dok 197
njih jesu korisnici. Na grafikonu 6. mozemo vidjeti graficki prikaz odgovora na

navedeno pitanje.
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Grafikon 7. Jeste korisnik drustvenih mreza?
Izvor: Izrada autora temeljem ankete

U tablici 3. se mogu vidjeti rezultati upoznatosti s pojmom digitalnog marketinga
i pojmom digitalnog personaliziranog marketinga. Usporedujuéi rezultate na oba
pitanja, ima nekih nelogi¢nosti. Naime, najveci broj sudionika na oba pitanja je
odgovorilo da su upoznati sa pojmom digitalnog marketinga (57 sudionika) i sa pojmom
digitalnog personaliziranog marketinga (68 sudionika), zatim 52 sudionika nisu niti
upoznati niti neupoznati sa digitalnim marketingom, dok 54 sudionika nije upoznato s
personaliziranim digitalnim marketingom. 43 sudionika navelo je da su u potpunosti
upoznati s digitalnim marketingom i 62 ispitanika da su upoznati s digitalnim
personaliziranim marketingom. Tu ve¢ dolazimo do nelogi¢nosti, kako je veci broj
sudionika odgovorio da je upoznato s pojmom digitalnog personaliziranog marketinga.
Sljedec¢a nelogi¢nost je kod odgovora da nisu upoznati, gdje je 32 njih odgovorilo da
nisu upoznati s pojmom digitalnog marketinga, a samo njih 15 da nisu upoznati s
pojmom digitalnog personaliziranog marketinga. Najvec¢a nelogi¢nost je kod odgovora
da uopée nisu upoznati s pojmom digitalnog marketinga, 17 sudionika te samo dva

sudionika kod upoznatosti sa pojmom digitalnog personaliziranog marketinga.
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Tablica 3. Upoznatost pojmom digitalnog marketinga i digitalnog personaliziranog

marketinga
N %
Uopce nisam upoznat/upoznata 17 8,5
Koliko ste Nisam upoznat/upoznata 32 15,9
upoznati s Nisi sam upoznat/upoznata, niti nisam 52 25,9
pojmom upoznat/upoznata
digitalnog Upoznat/upoznata sam 57 28,4
marketinga? | U potpunosti sam upoznat/upoznata 43 21,4
Ukupno 201 100,0
Uopce nisam upoznat/upoznata 2 1,0
Koliko ste -
Nisam upoznat/upoznata 15 7,5
upoznati s — —
. Nisi sam upoznat/upoznata, niti nisam 54 26,9
pojmom
o upoznat/upoznata
digitalnog
. Upoznat/upoznata sam 68 33,8
personaliziranog
, U potpunosti sam upoznat/upoznata 62 30,8
marketinga?
Ukupno 201 100,0

Izvor: I1zrada autora temeljem ankete

Na sljedecoj tablici, odnosno tablici 4. prikazani su odgovori na pitanje u kojem

od medija se sudionici najvise susre¢u s oglasavanjem proizvoda i usluga. Od

ponudenih odgovora imali su mogucénost odabira radija, TV, novine i €asopisi, internet

i ostalo. Odgovori su bili i oekivani, to€nije, od 201 sudionika, 174 ih je odgovorilo da

se na internetu susrecu s oglasavanjem proizvoda i usluga, zatim 19 sudionikana TV,

dok troje u novinama i Casopisima i ostalome, a samo dvoje ispitanika na radiju.
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Tablica 4. U kojem mediju susrecete najvise oglasavanih proizvoda i usluga

N %
Internet 174 86,6
Novine i Casopisi 3 1,5
Ostalo 3 1,5
Radio 2 1,0
TV 19 9,5
Ukupno 201 100,0

Izvor: I1zrada autora temeljem ankete

U tablici 5. se nalaze odgovori na pitanje koji kanal digitalnog marketinga
sudionici smatraju vodec¢im kod oglasavanja. Od ponudenih odgovora mogli su birati
izmedu bannera, drusStvenih mreza, e-mail marketinga, mobilnog marketinga,
optimizacije za trazilice (SEO), plaéeno oglasavanje (SEM) i TV-a. Najvecéi broj
sudionika, njih 139 je odabralo drustvene mrezZe kao vodece kod oglasavanja, a potom
placeno oglasavanje 23 sudionika te TV 16 sudionika. Maniji broj sudionika, odnosno
njih 10 navelo je optimizaciju za trazilice, dok je njih Sest navelo mobilni marketing,

Cetvero e-mail marketing, i troje njih bannere.

Tablica 5. Koji kanal digitalnog marketinga smatrate vodec¢im kod oglasavanja

N %
Internet 174 86,6
Novine i Casopisi 3 1,5
Ostalo 3 1,5
Radio 2 1,0
TV 19 9,5
Ukupno 201 100,0

Izvor: Izrada autora temeljem ankete

Sljedece pitanje je bilo da li primje¢uju Cesto reklame na drustvenim mrezama.
Odgovori na navedeno pitanje prikazani su na grafikonu 7. 1z grafikona je vidljivo da
190 sudionika, $to €ini 95% primjecuje Cesto reklame na drustvenim mreZzama, dok 11

sudionika, odnosno 5% ne primjeéuje reklame na drustvenim mrezama.
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Grafikon 8. Primjecujete li cesto reklame na druStvenim mrezama?
Izvor: Izrada autora temeljem ankete

Sljedece pitanje glasilo je Koliko ¢esto kupujete preko interneta? Na navedeno
pitanje sudionici su odgovarali Likertovom skalom od jedan do pet. Jedan je
oznacavalo gotovo nikad, a pet je oznacavalo gotovo uvijek. Rezultati su prikazani na
grafikonu 8. i moze se vidjeti da vecina sudionika niti kupuje niti ne kupuje putem
interneta jer su odgovorili brojem tri. ToCnije 73 sudionika je odgovorilo niti kupujem,
niti ne kupujem. Zatim, veéi dio sudionika, njih 49 je odgovorilo da kupuju uvijek, a 32
sudionika da ne kupuju. S druge strane, imamo 30 sudionika koji su odgovorili da
kupuju gotovo uvijek, a 17 sudionika koji ne kupuju gotovo nikada. Prema svemu

navedenome, moze se zakljuciti da sudionici vec¢im dijelom kupuju putem interneta.
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Grafikon 9. Koliko ¢esto kupujete preko interneta?
Izvor: 1zrada autora temeljem ankete

Pitanje na kojem se od sudionika trazilo da odgovore na kojoj druStvenoj mrezZi
susrecu najviSe oglasavanih proizvoda i usluga koji je vidljiv na grafikonu 9., najveci
broj odgovora bio je na Facebookuu. Dakle, 72 sudionika, Sto Cini 35,8% najviSe oglasa
vida na Facebookuu, zatim 56 sudionika, 27,9% na Instagramu, te 63 sudionika, $to
¢ini 31,3% sudionika na Youtube-u, a preostalih 11 sudionika, tj. 5% na ostalim
mjestima vida oglase. Trenutno je Facebook medu najrasprostranjenijim mrezama

stoga je i odgovor da se najviSe susrece na drustvenim mreZzama.

36,20%; 72
Facebook

M Instagram

M Ostalo

28,10%; 56 M YouTube

4,00%; 8

Grafikon 10. Na kojoj drustvenoj mrezi susrecete najvise oglaSavanih proizvoda i

usluga?

Izvor: 1zrada autora temeljem ankete
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Na grafikonu 10. prikazani su rezultati odgovora na pitanje Potaknu li vas ikad
oglasi na druStvenim mreZama na kupnju? Vecina sudionika, 47,8%, odnosno njih 96
je odgovorilo da ponekad, dok onih koje ne potakne ima 26,9%, to¢nije 54 sudionika
te one koje potaknu oglasi na drustvenim mrezama na kupnju 25,4%, odnosno 51

ispitanik.

Da ®mNe M Ponekad

Grafikon 11. Potaknu li vas ikad oglasi na druStvenim mreZzama na kupnju?
Izvor: Izrada autora temeljem ankete

S obzirom na to da na kupnju obi¢no utje€e veoma puno drugih ¢imbenika, kroz
anketu se pokusalo od ispitanika saznati koji Cimbenici utjeCu na njihovu kupnju. Stoga
je iduée pitanje bilo Sto utjee na vasu odluku o kupnji? Sudionici su mogli oznaditi
jedan od ponudenih odgovora, odnosno budzet, oglasi, preporuke poznanika, prosla
iskustva te ostalo. Najveci broj sudionika, 97 njih, oznacilo je budzet kao ¢imbenik koji
utje€e na njihovu kupnju. Zatim, preporuke poznanika je oznacilo 40 sudionika, 29
sudionika prosla iskustva, 20 njih ostalo, te samo 15 sudionika je oznacilo da oglasi
utjeCu na njihovu odluku o kupnji, Sto je veoma mali broj sudionika. Rezultati

navedenog prikazani su na grafikonu 11.
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Grafikon 12. Sto utjeée na vasu odluku o kupnji?
Izvor: 1zrada autora temeljem ankete

Pitanje Koliko to¢no oglasavani proizvodi i usluge pogode vase preferencije?
prikazano je na grafikonu 12. Na navedeno pitanje odgovaralo se Likertovom skalom
od jedan do pet. Skala je bila sljede¢a: 1 — skroz netoéno, 2 — neto€no, 3 — niti to¢no,
niti savrSeno, 4 — savrSeno, 5 — gotovo savrSeno. 97 sudionika, Sto Cini 48,3%
odgovorilo je da niti je to€no, niti savr§eno, zatim 66 sudionika, odnosno 32,8% smatra
da savr$eno pogode njihove preferencije, te 18 sudionika, odnosno 6,5% smatra da
gotovo savrSeno pogode preferencije. S druge strane imamo 18 sudionika, odnosno
9% koji smatraju da su preferencije netone, i samo 7 sudionika Sto €ini samo 3,5%

smatra da oglasavani proizvodi skroz neto¢no pogode njihove preferencije.
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Grafikon 13. Koliko to¢no oglaSavani proizvodi i usluge pogode vase preferencije?
Izvor: 1zrada autora temeljem ankete

U sljede¢em pitanju trazilo se od sudionika da odgovore da li viSe vole
personalizirane ili genericke odgovore. Iznenadujuci broj od 150 (74,6%) sudionika je
odgovorio da viSe voli personalizirane oglase, dok preostalih 61 (25,4%) viSe voli

genericke oglase. Na grafikonu 13. mogu se vidjeti odgovori na navedeno pitanje.

25,40%; 51

74,60%; 150

genericke M personalizirane

Grafikon 14. Preferirate li viSe personalizirane ili genericke oglase?

Izvor: I1zrada autora temeljem ankete
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Posljednja Cetiri pitanja u drugoj skupini pitanja, odgovarala su se uz pomoc
Likertove skale. Odgovori su bili sliedeci: 1 — niti malo, 2 — malo, 3 — niti malo, niti
uspjeSno, 4 — uspjeSno, 5 — skroz uspjesno. Pitanja su bila sljedec¢a: U kojoj mjeri
smatrate da su personalizirani oglasi uspjesni u prenosenju svoje reklamne poruke
krajnjim potrosacima? U kojoj ste mjeri upoznati s potencijalnim rizicima dijeljenja
osobnih podataka na internetu? Jeste li zabrinuti za svoju privatnost na internetu? i
posljednje pitanje Jeste li upoznati s potencijalnim rizicima i ¢itanjima uvjeta koriStenja?
U tablici 6. moze se vidjeti odgovori na sva navedena pitanja. Na 15. pitanje, koje glasi
U kojoj mjeri smatrate da su personalizirani oglasi uspjeSni u prenoSenju svoje
reklamne poruke Krajnjim potro$ac¢ima? Sudionici su odgovorili da njih 86 smatra
uspjesno, 74 niti malo, niti uspjesno, 23 njih skroz uspjesno, 15 malo te samo tri osobe
smatraju da personalizirani oglasi nisu uspjesni. Sljedece pitanje U kojoj ste mjeri
upoznati s potencijalnim rizicima dijeljenja osobnih podataka na internetu?. najveci broj
sudionika, njih 79 smatra da su uspjesno i 63 sudionika skroz uspjeSno upoznati s
potencijalnim rizicima dijeljenja osobnih podataka. 40 sudionika smatra da niti malo,
niti uspjeSno. Samo 15 sudionika smatra da su malo upoznati s mjerama te Cetvero
njih nije upoznato niti malo s mjerama potencijalnih rizika dijeljenja osobnih podataka.
Na pitanju da li su zabrinuti za svoju privatnost, odgovori viSe naginju na stranu da su
zabrinuti. ToCnije, 54 sudionika je odgovorilo da su skroz uspjeSno i uspjesSno
,zadovoljni#, dok njih 59 niti malo, niti uspjeSno. 24 sudionika je malo zabrinuto za
privatnost, a 10 sudionika niti malo nije zabrinuto. Posljednje pitanje se odnosilo na
potencijalne rizike i Citanje uvjeta koriStenja. 62 sudionika je odgovorilo kako niti nisu,
niti jesu te da su uspjesno upoznati s potencijalnim rizicima i Citanjima uvjeta koristenja.
Zatim 48 sudionika je skroz uspjeSno upoznato s rizicima i €itanjima uvjeta koriStenja,

dok 21 sudionik je malo upoznat i osmero njih nije niti malo upoznato.

Tablica 6. Mjere sigurnosti na internetu

N %
15. U kojoj mjeri | 1 — niti malo 3 15
smatrate da su 2 —_malo 15 75
personalizirani — — o~

. | 3=niti malo, niti uspjesno 74 36,8
oglasi uspjesni u

prenodenju 4 — uspjesno 86 42,8

svoje reklamne | 5 — skroz uspjesno 23 11,4
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poruke krajnjim

‘o Ukupno 201 100,0
potro$acdima?
16. U kojoj ste | 1 — niti malo 4 2,0
mjeri upoznati s 5 _ malo 15 75
potencijalnim '
L 3 — niti malo, niti uspjedno 40 19,9
rizicima
dijelienja 4 — uspjesno 79 39,3
osobnih 5 — skroz uspjes$no 63 31,3
podataka na
e Ukupno 201 100,0
1 — niti malo 10 5,0
7 e | 2 DER 24 11.9
zabrinutiza | 3 — hiti malo, niti uspje$no 59 29,4
svoju privatnost | 4 — uspje$no 54 26,9
naintemet? 5 skroz uspjesno 54 26,9
Ukupno 201 100,0
1 — niti malo 8 4.0
18. Jeste li
. 2 —malo 21 10,4
upoznati s
potencijainim | 3 — niti malo, niti uspjesno 62 30,8
rizicima i 4 — uspjesno 62 30,8
¢itanjima uvjeta 5 _ skroz uspjesno 48 23,9
koristenja?
Ukupno 201 100,0

TreCa grupa pitanja u anketi se odnosila na naruSavanje privatnosti na internetu,
te je ujedno i odgovarala na Hipotezu 1. koja je glasila Internet naruSava privatnost
sudionika. Hipoteza 1, je vezana uz prvi problem ovog istrazivanja. U tablici 7.
prikazani su osnovni deskriptivni parametri tvrdnji vezanih uz privatnost na internetu.
Sudionici su odgovarali na tvrdnje putem odredenog stupnja slaganja/neslaganja s
odredenom tvrdnjom izrazenom na Likertovoj skali (1 — nimalo se ne slazem, 2 — ne

slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se

slazem).

Izvor: I1zrada autora temeljem ankete
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Vrijednost Mean (x) u tablici 7. oznaCava aritmetiCku sredinu odgovora
sudionika na pojedinu tvrdnju. U tablici 7. vidljivo je da najve¢u aritmetiCku sredinu 3,99
ima tvrdnja Zabrinuo/la bih se kada bi, kroz podatke koje dijelim, drugi o meni saznali
stvari koje im ne bih izravno rekao o sebi., dok najmanju aritmeti¢ku sredinu ima

sljedeca tvrdnja Podaci o omiljenim knjigama, filmovima i glazbi. sa 2,91.

Tablica 7. Deskriptivni parametri tvrdnji vezanih za privatnost na internetu

Min | Max X Std
N % -
Deviation
1 — nimalo se ne 8 4.0
slazem
_ 2 —ne slazem se 8 4,0
1. Podaci o
e | 3 — niti se slazem, 52 25,9
prezimenui | niti se ne slazem
adresi 4 — slazem se 67 33,3
t ja? -
St el 5 — u potpunosti se 66 32,8
slazem
Ukupno 201 100,0 1 5 3,87 1,046
1 — nimalo se ne 5 2,5
slazem
2 —ne slazem se 15 7,5
2.Podacioe- [3_ hiti se slazem, 50 24,9
il adresi, " .
mait adres! niti se ne slazem
broju telefona
5 — u potpunosti se 63 31,3
slazem
Ukupno 201 100,0 1 5 3,84 1,032
1 — nimalo se ne 36 17,9
3. Podaci o slazem
Sl 2 —ne slazem se 33 16,4
knjigama,
i . 3 — niti se slazem, 70 34,8
filmovima i
glazbi. niti se ne slazem
4 — slazem se 37 18,4
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5 — u potpunosti se 25 12,4
slazem
Ukupno 201 | 100,0 291 1,250
1 — niti malo 36 17,9
2 —malo 29 14,4

4. Podatak o

pripadnosti | 3 — Niti malo, niti 63 31,3
vjerskoj udruzi | uspjesno
ili politickoj | 4 — yspjesno 41 20,4
stranci. —

5 — skroz uspjesno 32 15,9
Ukupno 201 | 100,0 3,02 1,308
1 — niti malo 17 8,5

5. Moji 'lajkovi' | 2 — malo 17 8,5

(sadrzaj kojeg ['3 _ njtj malo, niti 65 | 32,3

oznacite sa L.
uspjesno

,Svida mi se* :

na drustvenim | 4 — USPJESNO 55 27,4

mrezama) 5 — skroz uspjesno 47 23,4
Ukupno 201 | 100,0 3,49 1,184
1 — niti malo 10 5,0
2 —malo 9 4,5

6. Podatcio | 3 — Niti malo, niti 50 24,9

povijesti uspjesno

pretrazivanja. [ 4 _ uspjesno 58 28.9
5 — skroz uspjesno 74 36,8
Ukupno 201 | 100,0 3,88 1,112
1 — niti malo 10 5,0
2 —malo 14 7,0

7 Podatcio | 3 — Niti malo, niti 56 27,9

web uspjesno

koladicima. | 4 _ yspjegno 50 | 29,4
5 — skroz uspjesno 62 30,8
Ukupno 201 | 100,0 3,74 1,119
1 — niti malo 11 5,5
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8. Zabrinuo/la | 2 — malo 16 8,0
bihse kada '3 it malo, nit 33 16,4
bi, kroz L.
podatke koje uspiesno
dijelim, drugi | 4 — uspjesno 55 27,4
o meni saznali | 5 — skroz uspjesno 86 42,8
stvari koje im
ne bih izravno | Ukupno 201 100,0 3,94 1,186
rekao o sebi.
9. Smatram 1 — niti malo 5 2,5
da znam 2 —malo 20 | 10,0
upravljati svim — —
: 3 — niti malo, niti 78 38,8
dostupnim
alatima u uspjesno
postavkama | 4 — uspjeSno 56 27,9
privatnost 5 — skroz uspje$no | 42 20,9
uredaja koje
VT Ukupno 201 100,0 3,55 1,009

Izvor: I1zrada autora temeljem ankete

U tablici 8. prikazan je proveden T-test koriSten za potvrdivanje hipoteze H1 koja
glasi: Internet narusava privatnost sudionika. Kako bi se potvrdila navedena hipoteza
dane su izjave o naruSavanju osobnih podataka na internetu. Kao $to je i vidljivo iz
tablice 8. sudionici su najve¢om ocjenom (Mean = 3,94) ocijenili tvrdnju da Zabrinuo/la
bih se kada bi, kroz podatke koje dijelim, drugi 0 meni saznali stvari koje im ne bih
izravno rekao o sebi. Zaklju€ak je da je hipoteza opovrgnuta jer je vrijednost 0,007.
Prema navedenome moZe se zakljuciti da sudionici smatraju da internet ne naruSava

njihovu privatnost.
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Tablica 8. T-TEST H1

Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

N

Posterior

Mode Mean

Varianc
e

95% Credible Interval
Lower Upper
Bound Bound

1.Podaci o imenu,
prezimenu i adresi
stanovanja.

2.Podaci o email
adresi, broju telefona
ili mobitela.

3.Podaci o omiljenim
knjigama filmovima i
glazbi.

4.Podatak o
pripadnosti vjerskoj
udruzi ili politickoj
stanci.

5.Moji lajkovi (sadrzaj
kojeg oznacite sa
svida mi se na

drustvenim mrezama).

6.Podatci o povijesti
pretrazivanja.
7.Podatci o web
kolaci¢ima.
8.Zabrinuo/la bih se
kada bi kroz podatke
koje dijelim, drugi o
meni saznali stvari
koje im ne bih izravno
reako o sebi.
9.Smatram da znam
upravljati svim
dostupnim alatima u
postavkama
privatnosti uredaja
koje koristim.

201

201

201

201

201

201

201

201

201

3,87 3,87

3,84 3,84

2,91 2,91

3,02 3,02

3,49 3,49

3,88 3,88
3,74 3,74

3,94 3,94

3,55 3,55

,006

,005

,008

,009

,007

,006

,006

,007

,005

3,72 4,02

3,70 3,99

2,74 3,09

2,84 3,20

3,32 3,65

3,73 4,04
3,58 3,90

3,77 4,11

3,41 3,69

Prior on Variance: Diffuse. Prior on Mean: Diffuse.
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Cetvrta grupa pitanja u anketi se odnosila na gimbenike koji utjeu na percepciju
rizika, te je ujedno i odgovarala na Hipotezu 2. koja je glasila Internetske stranice
dijelienjem osobnih podataka sudionika utje¢u na percepciju rizika. Hipoteza 2 daje
odgovore na drugi problem ovog istrazivanja. U tablici 9. prikazani su osnovni
deskriptivni parametri tvrdnji vezanih uz ¢imbenike koji utjeCu na percepciju rizika.
Sudionici su odgovarali na tvrdnje putem odredenog stupnja slaganja/neslaganja s
odredenom tvrdnjom izraZzenom na Likertovoj skali kao i kod hipoteze 1 (1 — nimalo se
ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 —

u potpunosti se slazem).

U tablici 9. vidljivo je da najvecu aritmetiCku sredinu 4,31 ima tvrdnja Vazno mi
je imati povjerenja u organizaciju kojoj dajem svoje osobne podatke na internetu., dok
najmanju aritmeticku sredinu ima sljedeca tvrdnja. Radije ¢u ustupiti neke svoje

podatke nego platiti koriStenje usluge na internetu. sa 3,00.

Tablica 9. Deskriptivni parametri tvrdnji vezani za percepciju rizika

Min | Max X Std
N % -
Deviation
1 — nimalo se ne 3 1,5
1. Dijeljenje slazem
osobnih —
2 — ne slazem se 7 3,5
podataka putem
razlicitih privola | 3 — Niti se slazem, | 43 21,4
i obrazacana | niti se ne slazem
internetu 4 — slazem se 76 | 37,8
predstavlja rizik :
_ 5 — u potpunosti 72 35,8
Za moju
privatnost. se slazem
Ukupno 201 | 100,0 1 5 4,03 921
1 — nimalo se ne 6 3,0
2. Bojim se da slezeln
bi moji osobni | 2 — ne slazem se 19 9,5
podaci mogli biti [ 3 — niti se slazem, 47 23,4
Zloupotrijebljeni. niti se ne slazem
4 — slazem se 57 28,4

54




5 — u potpunosti 72 35,8
se slazem
Ukupno 201 | 100,0 3,85 1,105
1 — nimalo se ne 16 8,0
slazem
3. Stranicei | 2 — ne slazem se 42 20,9
aplikacije koje  ['3°_"njtj se slazem, 82 40,8
tra3 .
raze moye niti se ne slazem
podatke
zauzvrat nude |4~ slazem se 42 20,9
dobre usluge. | 5 — u potpunosti 19 9,5
se slazem
Ukupno 201 | 100,0 3,03 1,058
1 — niti malo 2 1,0
4. Vazno mije > —malo 10 50
imati povjerenja ’
u organizaciju | 3 — Niti malo, niti 28 13,9
kojoj dajem uspjesno
svoje osobne | 4 _ yspjedno 44 | 21,9
datk
p_o atee na 5 — skroz uspjesno | 117 58,2
Internetu.
Ukupno 201 | 100,0 4,31 ,957
1 — niti malo 4 2,0
2 —malo 18 9,0
5. Smatram da
svoju privatnost | 3 — Niti malo, niti 68 33,8
na internetu uspjesno
uspjesno drzim f 4 _ yspjesno 73 | 36,3
d kontrolom.
pod Kontrolom 5 — skroz uspjesno | 38 18,9
Ukupno 201 | 100,0 3,61 ,958
6. Korist od 1 — niti malo 12 6,0
besplatnih 2 —malo 24 11,9
uslugakoima I3 it malo, niti | 82 | 40,8
pristupam .
putem interneta uspjesno
su veée od 4 — uspjesno 54 26,9
rizika dijelienja | 5 — skroz uspjesno | 29 14,4
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osobnih
podataka koje Ukupno 201 100,0 3,32 1,053
im dajem.
1 — niti malo 4 2,0
2 —malo 20 10,0
7. Potpuno sam
svjestan/na koje 3 — niti malo, niti 55 27,4
podatke dijelim | uspjesSno
e 4 — uspjesno 72 35,8
interneta.
memeta 5 — skroz uspjesno | 50 24,9
Ukupno 201 | 100,0 3,72 1,012
1 — niti malo 33 16,4
8. Radije ¢u 2 —malo 31 15,4
ustupitineke '3 nitj malo, niti 73 | 36,3
svoje podatke _
N uspjesno
nego platiti :
koristenje 4 — uspjesSno 42 20,9
usluge na 5 — skroz uspjesno | 22 10,9
il Ukupno 201 | 100,0 3,00 [ 1,292
1 — niti malo 20 10,0
9. Problemi s 2 —malo 38 18,9
privatnoscuna | '3°_ njti malo, niti 77 | 38,3
internetu .
uspjesno
uglavnom
pogadaju druge 4 — uspjesno 38 18,9
ljude. 5 — skroz uspjesno | 28 13,9
Ukupno 201 | 100,0 3,08 1,155

Izvor: 1zrada autora temeljem ankete

U tablici 10. prikazan je proveden T-test koriSten za potvrdivanje hipoteze H2
koja glasi: Internetske stranice dijelienjem osobnih podataka sudionika utje¢u na
percepciju rizika. Kako bi se potvrdila navedena hipoteza dane su izjave o dijeljenju
osobnih podataka, zloupotrebi osobnih podataka, . Kao $to je i vidljivo iz tablice 10.
sudionici su najve¢om ocjenom (Mean = 4,31) ocijenili tvrdnju koja glasi Vazno mi je
imati povjerenja u organizaciju kojoj dajem svoje osobne podatke na internetu.

ZakljuCak hipoteze 2 je da je hipoteza potvrdena jer je vrijednost 0,005. Prema
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navedenome moze se zakljuciti da sudionici vjeruju da internetske stranice dijeljenjem

osobnih podataka utjeCu na percepciju rizika.

Tablica 10. T-test H2

Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

N

Mode

Posterior

Mean

Varianc
e

95% Credible Interval
Lower Upper
Bound Bound

1.Dijeljenje osobnih
podataka putem
razlicitih privola i
obrazaca na internetu
predstavlja rizik za
moju privatnost.
2.Bojim se da bi moji
osobni podaci mogli
biti zloupotrijebljeni.
3.Stranice i aplikacije
koje traze moje
podatke zauzvrat
nude dobre usluge.
4.VVazno mi je imati
povjerenja u
organizaciju kojoj
dajem svoje osobne
podatke na internetu.
5.Smatram da svoju
privatnost na internetu
uspjesno drzim pod
kontrolom.

6.Korist od besplatnih
usluga kojima
pristupam putem
interneta su vece od
rizika dijeljenja
osobnih podataka koje
im dajem.

201

201

201

201

201

201

4,03

3,85

3,03

4,31

3,61

3,32
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4,03

3,85

3,03

4,31

3,61

3,32

,004

,006

,006

,005

,005

,006

3,90 4,16

4,00

3,69

2,88 3,18

4,18 4,45

3,48 3,75

3,17 3,47



7.Potpuno sam 201 3,72 3,72 ,005 3,57 3,86

svjestan/na koje
podatke dijelim putem
interneta.

8.Radije ¢u ustupiti 201 3,00 3,00 ,008 2,82 3,18

neke svoje podatke
nego platiti koristenje
usluga na internetu.

9.Problemi s 201 3,08 3,08 ,007 2,92 3,24

privatnoS¢u na
internetu uglavnom
pogadaju druge ljude.

Prior on Variance: Diffuse. Prior on Mean: Diffuse.

Izvor: 1zrada autora temeljem ankete

Peta grupa pitanja u anketi se odnosila na personalizirano oglasavanje na
internetu, te je bila podijeljena u manje grupe, odnosno, privatnost, percepciju, iritaciju,
skepti¢nost i izbjegavanje. Svaka grupa daje odgovor na jedan od problema
istrazivanja. U nastavku su prikazani deskriptivni parametri tvrdnji vezani za odredeni
problem. Sudionici su kao i do sada odgovarali na tvrdnje putem odredenog stupnja
slaganja/neslaganja s odredenom tvrdnjom izraZzenom na Likertovoj skali (1 — nimalo
se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se,

5 — u potpunosti se slazem).

U tablici 11. mogu se vidjeti parametri tvrdnji vezani za privatnost
personaliziranih oglasa, koji ujedno s t-testom daju odgovore na problem istrazivanja,
odnosno hipotezu H3, koja glasi: Personalizirani oglasi naru$avaju sudionikovu
privatnost. Kao to se vidi iz tablice 11. najvecéu aritmeti¢ku sredinu 3,79 ima tvrdnja.
Kod dobivanja personaliziranin oglasa smeta mi primanje prevelikog broja
oglasa/reklama koje me ne zanimaju., dok najmanju aritmeticku sredinu ima sljedeca
tvrdnja Kada dobijem personalizirani oglas vjerujem da se osobni podaci ¢esto

zloupotrebljavaju. sa 3,42.
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Tablica 11. Deskriptivni parametri tvrdnji vezani za privatnost personaliziranih oglasa

Min [ Max X Std
N % -
Deviation
1 — nimalo se ne 13 6,5
slazem
1. Kada dobijem
e e slazemse | 28 | 139
personalizirani
oglas osjecam | 3 — hiti se slazem, | 56 27,9
nelagodu jer se | niti se ne slazem
moji osobni 4 — slazem se 55 27,4
odaci koriste -
P Heor _ 5 — u potpunosti 49 24,4
bez odobrenja.
se slazem
Ukupno 201 | 100,0 1 5 3,49 1,188
1 — nimalo se ne 10 5,0
2. Kada dobijem slazem
personalizirani 2 — ne slazem se 23 11,4
oglas zabrinuta ['3°_"niti se slazem, | 54 26,9
b .y .
S At niti se ne slazem
moguénosti
Zloupotrebe 4 — slazem se 67 33,3
mojih osobnih 5 — u potpunosti 47 23,4
pOdataka. se Slaiem
Ukupno 201 | 100,0 1 5 3,59 1,115
1 — nimalo se ne 12 6,0
3. Kod dobivanja slazem
personaliziranih | 2 — ne slazem se 24 11,9
oglasa smetami [ 3 _ itj se slazem, | 35 17,4
SETS niti se ne slazem
prevelikog broja
oglasa/reklama 4 — slazem se 53 26,4
koje me ne 5 — u potpunosti 77 38,3
zanimaju. se slazem
Ukupno 201 | 100,0 1 5 3,79 1,239
4. Kod dobivanja | 1 — niti malo 8 4,0
personaliziranih 2 —_malo 19 9,5

59




oglasa bojimse | 3 — niti malo, niti 68 33,8
da se moji osobni uspjesno
podaci ne 7 — 6 579
pohranjuju dobro — Uspjesno '
uspjesno
Ukupno 201 | 100,0 3,60 1,082
1 — niti malo 13 6,5
2 —malo 29 14,4
5. Kada dobijem — —
e e 3 — niti malo, niti 62 30,8
oglas vjerujem uspjesno
da se osobni 4 — uspjesno 54 26,9
podaci cesto "5 kroz 43 | 214
Zloupotrebljavaju. .
uspjesno
Ukupno 201 | 100,0 3,42 1,164
1 — niti malo 10 5,0
2 —malo 32 15,9
6. Kada dobijem — —
e e 3 — niti malo, niti 63 31,3
oglas mislimda | UspjeSno
tvrtke dijele 4 — uspjesno 52 25,9
podatke bez 5 _ skroz 44 | 21,9
dopustenja. .
uspjesno
Ukupno 201 | 100,0 3,44 1,143

Sljedeca tablica, odnosno tablica 12. prikazuje vezana je uz hipotezu H3, koja
glasi: Personalizirani oglasi naruSavaj sudionikovu privatnost. Za ostvarivanje
navedene hipoteze dane su odredene tvrdnje koje su vidljive u tablici 11. U tablici 12.
mozemo vidjeti da su sudionici najve¢om ocjenom (Mean = 3,79) ocijenili tvrdnju Kod
dobivanja personaliziranih oglasa smeta mi primanje prevelikog broja oglasa/reklama

koje me ne zanimaju. Zakljuak hipoteze H3 je da je hipoteza opovrgnuta jer iznosi

0,008.

Izvor: I1zrada autora temeljem ankete
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Tablica 12. T-test H3

Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

N

Mode

Posterior

Mean

Varianc
e

95% Credible Interval
Lower Upper
Bound Bound

1.Kada dobijem
personalizirani oglas
osje¢am nelagodu jer
se moji osobni podatci
koriste bez odobrenja.
2.Kada dobijem
personalizirani oglas
zabrinuta sam zbog
mogucénosti
zlouporabe mojih
osobnih podataka.
3.Kod dobivanja
personaliziranih
oglasa smeta mi
primanje prevelikog
broja oglasa/reklama
koje me ne zanimaju.
4.Kod dobivanja
personaliziranih
oglasa bojim se da se
moji osobni podatci ne
pohranjuju dobro i
sigurno.

5.Kada dobijem
personalizirani oglas
vjerujem da se osobni
podatci Cesto
zloupotrebljavaju.
6.Kada dobijem
personalizirani oglas
mislim da tvrtke dijele
podatke bez
dopustenja.

201

201

201

201

201

201

3,49

3,59

3,79

3,60

3,42

3,44

3,49

3,59

3,79

3,60

3,42

3,44

,007

,006

,008

,006

,007

,007

3,33 3,66

3,43 3,74

3,62 3,96

3,45 3,75

3,26 3,59

3,28 3,60

Prior on Variance: Diffuse. Prior on Mean: Diffuse.
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U tablici

personaliziranog oglasavanja na internetu koji su vezani uz Cetvrti problem istrazivanja

13. prikazani su deskriptivni parametri vezani za percepciju
i daju odgovor na postavljenu hipotezu 4, koja glasi Sudionici imaju vlastitu pozitivhu
percepciju o personaliziranim oglasima. 1z tablice se mozZe vidjeti da najvecu
aritmeticku sredinu ima tvrdnja Smatram da mi personalizirano oglasavanje
omogucava narudZbu proizvoda koji su bas po mojoj mjeri. i iznosi 3,07, dok je tvrdnja
s najmanjom aritmetickom sredinom od 2,64 Personalizirano oglaSavanje mi

omogucava da se osjeCam kao poseban kupac.

Tablica 13. Deskriptivni parametri vezani za percepciju personaliziranog oglaSavanja

na internetu

Min | Max X Std
N % -
Deviation
1 — nimalo se ne 11 55
1. Preporuke za slazem
kupnju koje 2 — ne slazem se 36 17,9
dobivam putem ['3°_jtj se slazem, | 101 | 50,2
personaliziranih niti se ne slazem
oglasna u
potpunosti 4 — slazem se 48 23,9
zadovoljavaju 5 — u potpunosti 5 2,5
moje potrebe. se slazem
Ukupno 201 | 100,0 1 5 3,00 ,860
1 — nimalo se ne 15 7,5
2. Smatram da slazem
mi
o 2 — ne slazem se 32 15,9
personalizirano
oglasavanje 3 —niti se slazem, | 89 44,3
omoguéava niti se ne slazem
narudzbu 4 — slazem se 54 26,9
proizvoda koji :
5 — u potpunosti 11 5,5
su ba$ po mojoj
mieri. se slazem
Ukupno 201 | 100,0 1 5 3,07 972
3. Ukupno 1 — nimalo se ne 16 8,0
gledajuci slazem
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smatramdami [ 2 — ne slazem se 35 17,4
personalizirano 73 iti'se slazem, | 86 | 42,8
ogladavanje u o .
, niti se ne slazem
potpunosti
5 — u potpunosti 8 4,0
se slazem
Ukupno 201 | 100,0 3,02 ,967
1 — niti malo 44 21,9
4. 2 —malo 44 21,9
Personalizirano '3 nitj malo, niti 64 | 31,8
oglasavanje mi e
uspjesno
omogucava da
se osjecam kao 4 — uspjesSno 38 18,9
poseban kupac. | 5 — skroz uspjeSno | 11 5,5
Ukupno 201 | 100,0 2,64 1,175
1 — niti malo 21 10,4
5. Vjerujem da
_ 2 —malo 34 16,9
je
personalizirano | 3 — Niti malo, niti 86 42,8
oglasavanje uspjesno
prilagodeno 4 — uspjedno 50 | 24,9
mojim o~
5 — skroz uspjesno | 10 5,0
potrebama.
Ukupno 201 | 100,0 2,97 1,019

U tablici 14. prikazan je proveden T-test koji se koristi za potvrdivanje hipoteze
H4, koja glasi: Sudionici imaju vlastitu pozitivnu percepciju o0 personaliziranim
oglasima. Kao $to je i vidljivo iz tablice 14. sudionici istraZivanja su najve¢om ocjenom
(Mean = 3,07) ocijenili tvrdnju koja glasi Smatram da mi personalizirano oglasavanje

omogucava narudzbu proizvoda koji su bas po mojoj mjeri. Zaklju€ak hipoteze je da je

Izvor: Izrada autora temeljem ankete

hipoteza potvrdena jer iznosi 0,005.
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Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean
95% Credible Interval
Upper
Bound

Tablica 14. T- test H4

N

Mode

Posterior

Mean

Varianc
e

Lower
Bound

1.Preporuke za kupnju
koje dobivam putem
personaliziranih
oglasa u potpunosti
zadovoljavaju moje
potrebe.

2.Smatram da mi
personalizirano
oglasavanje
omogucava narudzbu
proizvoda koji su bas
PO MOjoj mjeri.
3.Ukupno gledajuci
smatram da mi
personalizirano
oglasavanje u
potpunosti odgovara.
4.Personalizirano
oglasavanje mi
omogucava da se
osjecam kao poseban
kupac.

5.Vjerujem da je
personaliziran
ooglasavanje
prilagodeno mojim
potrebama.

201

201

201

201

201

3,00

3,07

3,02

2,64

2,97

3,00

3,07

3,02

2,64

2,97

,004

,005

,005

,007

,005

2,88

2,93

2,89

2,48

2,83

3,12

3,21

3,16

2,81

3,11

Prior on Variance: Diffuse. Prior on Mean: Diffuse.

Izvor: Izrada autora temeljem ankete

U tablici 15. prikazani su parametri tvrdnji vezani uz iritaciju personaliziranih

oglasa. U kombinaciji sa t-testom koji je prikazan kasnije u tablici 16. daje hipotezu H5,

koja glasi Personalizirani oglasi iritiraju sudionike te daju odgovor na peti problem

istrazivanja. U tablici je vidljivo da je najveca aritmetiCka sredina vezana uz tvrdnju
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Kada dobijem personalizirani oglas smatram ga iritirajucim., te iznosi 3,22 dok je

najmanja aritmetiCka sredina vezana uz tvrdnju Kada dobijem personalizirani oglas

Smatram ga uZasnim. i iznosi 2,63.

Tablica 15. Deskriptivni parametri tvrdnji vezani za iritaciju personaliziranih oglasa

Min [ Max X Std
N % -
Deviation
1 — nimalo se ne 19 95
slazem
1. Kada 2 — ne slazem se 40 19,9
dobijem 3 — niti se slazem, 86 428
personalizirani . .
niti se ne slazem
oglas tretiram
ga kao nedto 4 — slazem se 35 17,4
loge. 5 — u potpunosti 21 10,4
se slazem
Ukupno 201 | 100,0 1 5 3,00 1,084
1 — nimalo se ne 13 6,5
slazem
2 — ne slazem se 37 18,4
2. Kada
dobijem 3 —niti se slazem, | 75 37,3
personalizirani | niti se ne slazem
oglas smatram [ 4 _ glgzem se 45 22.4
ga iritirajuéim. :
5 — u potpunosti 31 15,4
se slazem
Ukupno 201 | 100,0 1 5 3,22 1,114
3. Kada 1 — nimalo se ne 16 8,0
dobijem slazem
personalizirani =
2 — ne slazem se 42 20,9
oglas smatram
ga 3 — niti se slazem, | 82 40,8
besmislenim. niti se ne slazem
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4 — slazem se 39 19,4
5 — u potpunosti 22 10,9
se slazem
Ukupno 201 | 100,0 3,04 1,078
1 — niti malo 19 9,5
4. Kada 2 —malo 49 24,4
ool 3 — niti malo, niti 81 | 40,3
personalizirani L.
uspjesSno
oglas smatram __
ga 4 — uspjesSno 35 17,4
neatraktivnim. | 5 — skroz uspjesSno | 17 8,5
Ukupno 201 | 100,0 2,91 1,064
1 — niti malo 18 9,0
5. Kada 2 —malo 38 18,9
AT 3 — niti malo, niti 93 | 46,3
personalizirani L.
uspjesno
oglas smatram __
ga 4 — uspjesno 32 15,9
neinventivnim. | 5 — skroz uspjesno | 20 10,0
Ukupno 201 | 100,0 2,99 1,054
1 — niti malo 21 10,4
6. Kada 2 —malo 46 22,9
Heleljz 3 — niti malo, niti 79 | 393
personalizirani L.
uspjesno
oglas smatram :
ga 4 — uspjesSno 38 18,9
nepriviacnim. 5 — skroz uspjesno | 17 8,5
Ukupno 201 | 100,0 2,92 1,083
1 — niti malo 27 13,4
2 —malo 44 21,9
7. Kada
dobijem 3 — niti malo, niti 82 40,8
personalizirani | uspjeSno
oglas smatram | 4 _ yspje$no 31 | 154
istoinim.
ga nepristoinim 5 — skroz uspjesno | 17 8,5
Ukupno 201 | 100,0 2,84 1,108
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1 — niti malo 35 17,4

2 —malo 54 26,9
8. Kada
dobijem 3 — niti malo, niti 76 37,8
personalizirani | uspjesSno
oglas smatram | 4 _ yspjesno 23 11,4
ga uzasnim.

5 — skroz uspjesno | 13 6,5
Ukupno 201 | 100,0 1 5 2,63 1,098

Izvor: Izrada autora temeljem ankete

T-test koji je koristen za opovrgavanje hipoteze H5 koja glasi Personalizirani
oglasi iritiraju sudionike. S obzirom na to da su sudionici s najve¢om ocjenom (Mean
= 3,22) ocijenili tvrdnju koja glasi Kada dobijem personalizirani oglas smatram ga

iritiraju¢im., a njena vrijednost iznosi 0,006 tvrdnja, odnosno hipoteza je opovrgnuta.
Tablica 16. T-test H5

Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

Posterior 95% Credible Interval
Varianc Lower Upper

N Mode Mean e Bound Bound
1.Kada dobijem 201 3,00 3,00 ,006 2,84 3,15
personalizirani oglas
tretiram ga kao nesto
loSe.
2.Kada dobijem 201 3,22 3,22 ,006 3,06 3,37
personalizirani oglas
smatram ga
iritirajucim.
3.Kada dobijem 201 3,04 3,04 ,006 2,89 3,20
personalizirani oglas
smatram ga
besmislenim.
4.Kada dobijem 201 2,91 2,91 ,006 2,76 3,06
personalizirani oglas
smatram ga

neatraktivnim.
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5.Kada dobijem
personalizirani oglas
smatram ga
neinventivnim.
6.Kada dobijem
personalizirani oglas
smatram ga
neprivliacnim.
7.Kada dobijem
personalizirani oglas
smatram ga
nepristojnim.

8.Kada dobijem
personalizirani oglas

sSmatram ga uzasnim.

201

201

201

201

2,99

2,92

2,84

2,63

2,99

2,92

2,84

2,63

,006

,006

,006

,006

2,84

2,77

2,68

2,47

3,14

3,07

2,99

2,78

Prior on Variance: Diffuse. Prior on Mean: Diffuse.

U tablici 17.

prikazani

su parametri

tvrdnji

Izvor: Izrada autora temeljem ankete

vezani

za skepti¢nost

personaliziranog oglasavanja na internetu te uz pomoc¢ tablice 18. odnosno t-testa daju

odgovore na Sesti problem istrazivanja te hipotezu 6. koja glasi Sudionici su skepti¢ni

prilikom pregledavanja personaliziranih oglasa. Iz tablice 17. se vidi da najvecu

aritmeticku sredinu 3,10 ima tvrdnja: Vjerujem da je personalizirano oglaSavanje

informativno., dok najmanju aritmetiCku vrijednost od 2,81 imaju tvrdnje: Opcenito

gledajuci, personalizirano oglasavanje donosi stvarnu sliku o proizvodu koji se

oglasava. i Personalizirano oglaSavanje pouzdan je izvor informacija o kvaliteti i

ucinkovitosti proizvoda.

Tablica 17. Deskriptivni parametri tvrdnji vezani za skepti¢nost personaliziranog

oglasavanja na internetu

Min | Max | X Std
N % . .
Deviation
1. Mogu 1 — nimalo se ne 14 7.0
racunati na slazem
istinitost ve¢ine [ 2 _ e slazem se 50 240
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personaliziranih | 3 — niti se slazem, 99 49,3
oglasa. niti se ne slazem
4 — slazem se 34 16,9
5 — u potpunosti 4 2,0
se slazem
Ukupno 201 | 100,0 2,82 ,865
1 — nimalo se ne 21 10,4
slazem
. 2 — ne slazem se 29 14,4
2. Cilj
personaliziranog | 3 — Niti se slazem, | 78 38,8
oglasavanjaje | niti se ne slazem
informirati 4 — slazem se 58 28,9
troace. .
potrosace 5 — u potpunosti 15 7,5
se slazem
Ukupno 201 | 100,0 3,08 1,071
1 — nimalo se ne 16 8,0
slazem
- 2 — ne slazem se 31 15,4
3. Vjerujem da
e 3 — niti se slazem, 82 40,8
personalizirano | niti se ne slazem
oglasavanje 4 — slazem se 61 30,3
informativno. -
5 — u potpunosti 11 5,5
se slazem
Ukupno 201 | 100,0 3,10 ,995
1 — niti malo 16 8,0
2 —malo 33 16,4
4. Opcenito 3 — niti malo, niti 101 | 50,2
gledajudi, uspjesno
personalizirano
. " 4 — uspjesno 41 20,4
oglasavanje je
istinito. 5 — skroz 10 5,0
uspjesno
Ukupno 201 | 100,0 2,98 ,943
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1 — niti malo 23 11,4
> 2 —malo 43 21,4
Personalizirano
calEEEvETTE 3 — niti malo, niti 89 44,3
pouzdan je izvor | USpjeSno
informacija o 4 — uspjesno 41 20,4
kvaliteti i =y 5 25
ucinkovitosti oL
proizvoda. USpJESno
Ukupno 201 100,0 2,81 972
1 — niti malo 14 7,0
2 —malo 43 21,4
6. 3 — niti malo, niti 96 47,8
Personalizirano uspjesno
oglasavanje je —
: 4 — uspjesno 38 18,9
prikazano kao
vjerodostojno. 5 — skroz 10 5,0
uspjesno
Ukupno 201 100,0 2,94 ,939
1 — niti malo 25 12,4
7-Opcenito 5 malo a1 | 204
gledajudi, - _
el 3 — niti malo, niti 90 44,8
oglasavanje uspjesno
donosi stvarnu 4 — uspjesno 38 18,9
sliku 0 5 — skroz 7 3,5
proizvodu koji .
se oglaSava. uspjesno
Ukupno 201 100,0 2,81 ,999
8. Smatramda [ 1 — niti malo 17 8,5
sam tocno 2 —malo 43 | 214
informiran/na
. 3 — niti malo, niti 83 41,3
nakon $to sam
vidio/vidjela uspjesno
(progitao/la, 4 — uspjesno 53 26,4
poslusao/la) 5 _ skroz 5 25
vecinu
| uspjesno
personaliziranih
oglasa. Ukupno 201 100,0 2,93 ,957
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1 — niti malo 15 7,5
2 —malo 37 18,4
9. Veéina _ _
personaliziranih 3 — niti malo, niti 91 45,3
oglasa pruza uspjesno
potro$acdima 4 — uspjes$no 50 24.9
kljuéne 5 _ skioz 3 20
informacije. .
uspjesno
Ukupno 201 | 100,0 1 5 3,00 ,946

Izvor: I1zrada autora temeljem ankete

U tablici 18. prikazan je proveden T-test koriSten za potvrdivanje hipoteze H6

koja glasi: Sudionici su skepti¢ni prilikom pregledavanja personaliziranih oglasa. Kako

bi se potvrdila navedena hipoteza dane su izjave o skeptiChosti personaliziranih

oglasa. U tablici 18. je vidljivo da su sudionici najve¢om ocjenom (Mean = 3,10) ocijenili

tvrdnju koja glasi Vjerujem da je personalizirano oglaSavanje informativno. Zaklju¢ak

hipoteze H6 je da je hipoteza potvrdena jer je vrijednost 0,005, Sto znaci da su sudionici

skepti¢ni prilikom pregledavanja odredenih oglasa.

Tablica 18. T-test H6

Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

Posterior 95% Credible Interval
Lower Upper

N Mode Mean Variance Bound Bound
1.Mogu racCunati na 201 2,82 2,82 ,004 2,70 2,94
istinitost vecine
personaliziranih
oglasa.
2.Cilj personaliziranog 201 3,08 3,08 ,006 2,93 3,23
oglasavanja je
informirati potrosace.
3.Vjerujem da je 201 3,10 3,10 ,005 2,96 3,24
personalizirano
oglasavanje
informativno.
4.0pcenito gledajudi 201 2,98 2,98 ,005 2,85 3,11

personalizirano
oglasavanje je istinito.
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5.Personalizirano 201 2,81 2,81 ,005 2,68 2,95
oglasavanje pouzdan

je izvor informacija o

kvaliteti i u€inkovitosti

proizvoda.

6.Personalizirano 201 2,94 2,94 ,004 2,80 3,07
oglasavanje je

prikazano kao

vjerodostojno.

7.0pcenito gledajuci 201 2,81 2,81 ,005 2,67 2,95
personalizirano

oglasavanje donosi

stvarnu sliku o

proizvodu koji se

oglasava.

8.Smatram da sam 201 2,93 2,93 ,005 2,80 3,06
to¢no informiran/na

nakon Sto sam

vidio/vidjela

(procitao/la,

poslu$ao/la) vecinu

presonaliziranih

oglasa.

9.Vecina 201 3,00 3,00 ,005 2,86 3,13
personaliziranih

oglasa pruza

potrosacima klju¢ne

informacije.

Prior on Variance: Diffuse. Prior on Mean: Diffuse.

Izvor: I1zrada autora temeljem ankete

U tablici 19. prikazani su parametri tvrdnji za izbjegavanje personaliziranih
oglasa, koji sa t-testom daju odgovor na posljednji problem istrazivanja. Uz to daju i
odgovor na posljednju hipotezu H7, koja glasi: Sudionici izbjegavaju personalizirane
oglase. U tablici 19. se moze vidjeti da najvecu aritmetiCku sredinu 3,0 imaju dvije
tvrdnje: Namjerno ignoriram svaki oblik personaliziranog oglasavanja. i Odmah

odbacujem personalizirane oglase bez da sam ih otvorio/la (procitao/la, poslusao/la).
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Najmaniju aritmeti¢ku sredinu od 2,81 ima tvrdnja Bilo bi bolje kada ne bi postojao niti

Jjedan oblik personaliziranog oglaSavanja.

Tablica 19. Deskriptivni parametri tvrdnji vezani za izbjegavanje personaliziranih

oglasa
Min | Max X Std
N % - -
Deviation
1 — nimalo se ne 21 10,4
slazem
_ 2 — ne slazem se 50 24,9
1. Namjerno
ignoriram svaki | 3 — Niti se slazem, | 66 32,8
oblik niti se ne slazem
personaliziranog | 4 _ slazem se 37 | 18,4
lag ja.
eglasatania 5 — u potpunosti 27 13,4
se slazem
Ukupno 201 100,0 1 5 3,00 1,181
1 — nimalo se ne 25 12,4
slazem
2 — ne slazem se 42 20,9
2.Nevolimniti '3 niti se slazem, | 72 35,8
jedan oblik " =
niti se ne slazem
personaliziranog
oglagavanja. 4 — slazem se 44 21,9
5 — u potpunosti 18 9,0
se slazem
Ukupno 201 100,0 1 5 2,94 1,134
1 — nimalo se ne 30 14,9
3. Bilo bi bolje .
kada ne bi slazem
postojao niti 2 — ne slazem se 49 24,4
jedan oblik 3 — niti se slazem, 69 34,3
personaliziranog niti se ne slazem
oglasSavanja.
4 — slazem se 36 17,9
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5 — u potpunosti 17 8,5
se slazem
Ukupno 201 100,0 1 5 2,81 1,152
1 — niti malo 27 13,4
4. Odmah 2 —malo 39 19,4
odbacujem 3 — niti malo, niti 65 32,3
personalizirane uspjesno
oglase bez da —
sam ih otvorio/la 4 — uspjesno 46 22,9
(procitao/la, 5 — skroz 24 11,9
poslusao/la). uspjes$no
Ukupno 201 100,0 1 5 3,00 1,202
1 — niti malo 32 15,9
5. Zatraziolla 5= e 35 174
sam od - -
SlErsvE e 3 — niti malo, niti 70 34,8
me uklone s uspjesno
njihovih e-mail | 4 — uspjesno 35 17,4
(postanskih, - ey 167 20 | 144
telefonskih) .
lista. Uspjesho
Ukupno 201 100,0 1 5 2,97 1,253

Izvor: I1zrada autora temeljem ankete

U tablici 20. prikazan je proveden T-test koji je koriSten za potvrdivanje
posljednje hipoteze ovoga rada, hipoteze H7, a koja glasi: Sudionici izbjegavaju
personalizirane oglase. Da bi se hipoteza mogla potvrditi ili opovrgnuti, gleda se
najveca ocjena (Mean = 30), koja je u ovom slu€aju vezana uz dvije tvrdnje, a to su:
Namjerno ignoriram svaki oblik personaliziranog oglasavanja. i Odmah odbacujem
personalizirane oglase bez da sam ih otvorio/la (procitao/la, poslusao/la). Prema tome

se dolazi do zakljuCka da je hipoteza H7 opovrgnuta jer je vrijednost 0,007.
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Tablica 20. T-test H7

Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

N

Mode

Posterior

Mean

Variance

95% Credible Interval
Lower Upper
Bound Bound

1.Namjerno ignoriram
svaki oblik
personaliziranog
oglasavanja.

2.Ne volim niti jedan
oblik personaliziranog
oglasavanja.

3.Bilo bi bolje kada
nebi postojao niti
jedan oblik
personaliziranog
oglasavanja.
4.0dmah odbacujem
personalizirane oglase
bez da sam ih
otvorio/la (procitaol/la,
poslusaol/la).
5.Zatrazio/la sam od
oglaSivaca da me
uklone s njihovih
email (postanskih,
telefonskih) lista.

201

201

201

201

201

3,00

2,94

2,81

3,00

2,97

3,00

2,94

2,81

3,00

2,97

,007

,007

,007

,007

,008

2,83 3,16

2,78 3,10

2,64 2,97

2,84

3,17

2,80 3,15

Prior on Variance: Diffuse. Prior on Mean: Diffuse.

75

Izvor: I1zrada autora temeljem ankete



6.4. Ograni¢enja istrazivanja

Pod ograniCenjem istrazivanja u ovome radu moze se navesti to Sto je
istraZivanje provedeno samo online putem Google Form obrasca koji se dijelio uz
pomo¢ objava na drustvenim mrezama, kako bi se privukao $to veci broj sudionika.
Osim vrste istrazivanja, ograni¢enje je u ovom radu i to Sto je istrazivanju pristupilo
samo 201 sudionik Sto je veoma malen broj s obzirom na to da je potrebno istraziti
temu koja je bila predmet istraZivanja. Za potrebe ovoga rada, broj sudionika koji su
ispunili upitnik bio je dovoljan za odgovor na postavljenih sedam hipoteza. S obzirom
na dostupno vrijeme za ispunjavanje ankete mozemo smatrati da su rezultati detaljni i

toéni.
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7. ZAKLJUCAK

Digitalni marketing se danas nalazi svuda oko nas, a njegov cilj je definiranje
povezanosti potencijalnih kupaca putem interneta ili bilo kojeg digitalnog kanala sa
poduze¢em. Navedeno povezivanje se odvija putem e-maila, poruka i druStvenih
mreza. Digitalni marketing ima svoje specificne prednosti poput globalnog dosega,
snizenih troSkova, rezultata koji se mogu pratiti i mjeriti, samog marketinga 24 sata,
kraceg uvodnog vremena, marketinga jedan na jedan, interesantnih i zanimljivin
kampanja i slicno. Najbitnija specificnost digitalnog marketinga je personalizacija.
Personalizirani digitalni marketing je posebno prilagoden sadrzaj svakom kupcu na
osnovu podataka koji su prikupljeni o njima. To znaci da zahvaljujuéi personalizaciji
sadrzaja, svaki korisnik moze imati jedinstveno iskustvo sa odredenim proizvodom ili

uslugom.

U radu je provedeno istrazivanje kojemu je pristupilo ukupno 201 sudionik od
kojih 32,3% je Zenskog spola i 67,7% je muskog spola. NajceS¢a dobna skupina koja
je sudjelovala u ispitivanju je od 24 godine do 30 godina, a ispitivanju je najvise
pristupilo osoba koje su zaposlene te su zavrSile srednjosSkolsko obrazovanje. Vecina
ispitanika, odnosno 40,8% koristi internet dnevno od tri do pet sati, te je najveci broj
sudionika upoznat sa raCunalima, pametnim telefonima i ostalim digitalnim uredajima.
Nadalje, samo Cetvero sudionika nije korisnik drustvenih mreza. Takoder, najveci dio
ispitanika je upoznat sa digitalnim marketingom i sa personaliziranim digitalnim
marketingom, na temelju ¢ega su doneseni sljedeci zaklju€ci. Na pocCetku rada su bili
definirani problemi i ciljevi rada, koji su opisivali hipoteze. U radu je bilo postavljeno
sedam hipoteza od Cega su Cetiri bile opovrgnute i tri potvrdene. Hipoteze koje su bile
opovrgnute su sljedece: Internet naruSava privatnost sudionika., Personalizirani oglasi
naruSavaju sudionikovu privatnost., Personalizirani oglasi iritiraju sudionike. i Sudionici
izbjegavaju personalizirane oglase., dok tvrdnje koje su bile potvrdene su sljedece:
Internetske stranice dijeljenjem osobnih podataka sudionika utjeCu na percepciju
rizika., Sudionici imaju vlastitu pozitivhu percepciju o personaliziranim oglasima. te

Sudionici su skepticni prilikom pregledavanja personaliziranih oglasa.

Prema svemu navedenome mozZe se zaklju€iti da je digitalni personalizirani
marketing uspjesSan te da se prilikom njegovog koriStenja pazi na eticnost koristenja
osobnih podataka, ali su podaci uvijek pod rizikom i korisnici su skepticni.
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PRILOZI

deel]ak lod6

Uspjesnost digitalnog personaliziranog X
marketinga i eticnost koriStenja osobnih
podataka

Postovani/a,

Istrazivanje koje ¢e se provesti provodi se iskljucive u svrhu dobivanja rezultata za izradu diplomskoeg rada na
temu ,Uspjesnost digitalnog personaliziranog marketinga i etiénost koristenja osobnih podataka™

Ispunjavanje anketnog upitnika je u potpunosti anonimno te ¢e se koristiti iskljuciva u svrhu istraZivanja
navedenog diplomskog rada. Rezultati istrazivanja biti ¢e prikazani zbirno. Molim Vas da odgovorite na sva
navedena pitanja.

Zahvaljujem Vam na uloZenom vremenu i trudu!

S postovanjem,

Antonija Mikulié

Odjeljak 2 od &6

1. Sociodemografske karakteristike

<
-

Opis (po izboru)

1.5Spol *
Musko

Zensko
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2. Dob ispitanika *

manje od 18

18-23

24-30

31-40

41-50

51-60

vige od 60

3. Zanimanje *

Uéenik

Student

Nezaposlen

Zaposlen

Umirovljenik

4. Razina obrazovanja *
osnovnoskolsko obrazovanje

srednjoskolsko obrazovanje

sveutilisni preddiplomski studij/struéni preddiplomski studij

sveucilini diplomski studij/specijalisticki diplomski strucni studjj

doktorat
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Odjeljak 3 od 6

2. Koristenje interneta i drustvenih mreza v :

Opis (po izboru)

1. Koliko prosjecno vremena dnevno provodite na Internetu? *
ne koristim ga svaki dan
manje od jedan sat
od 1 satdo 3 sata
od 3 sata do 5 sati
od 5 satido 7 sati

vise od 7 sati

2. Na ljestvici od 1 do 5 ocijenite vasu upoznatost s racunalima, pametnim telefonima i *
ostalim digitalnim uredajima

3. Jeste korisnik drustvenih mreza *
Da

Me

4. Koliko ste upoznati s pojmom digitalnog marketinga? *

o ) N Y )
uopce nisam upoznat/upoznata et et et et ~— U potpunosti sam upoznat/upoznata
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5. Koliko ste upoznati 5 pojmom digitalnog personaliziranog marketinga? *

uopce nisam upoznat/upoznata s et o s ) u potpunosti sam upoznat/upoznata

6. U kojem od medija susrecete najvise oglasavanih proizvoda i usluga? *
Radio
TV
Maovine i éasopisi
Internet

Ostalo

7. Koji kanal digitalnog marketinga smatrate vodecim kod oglasavanja? *

drustvene mreze

optimizacija za trazilice (SEQ)
plac¢eno oglasavanje (SEM)
e-mail marketing

mobilni marketing

banneri

™

radio

SMS
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8. Primjecujete li cesto reklame na drustvenim mrezama? *

Da

Me

9. Koliko éesto kupujete preko Interneta?

nikada \ \ @) @, P

10. Na kojoj drustvenoj mrezi susrecete najvise oglasavanih proizvoda i usluga?

Facebook
Instagram
YouTube

Ostalo

11. Pataknu li vas ikad oglasi na drustvenim mrezama na kupnju? *

Da
Ne

Panekad

86
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12. 5to utjete na vasu odluku o kupnji? *

Budzet

Oglasi

Preporuke poznanika
Frogla iskustva

Ostalo

13. Koliko to€no oglasavani proizvodi i usluge pogode vase preferencije? *

skroz netoéno - p— s gotovo savréeno

14. Preferirate li vie personalizirane ili genericke oglase? *

personalizirane

genericke

15. U kojoj mjeri smatrate da su personalizirani oglasi uspjesni u prenosenju svoje reklamne  *
poruke krajnjim potrosacima?

1 2 3 4 5
niti mala O O O O O skroz uspjesno
16. U kojoj ste mjeri upoznati s potencijalnim rizicima dijeljenja osobnih podataka na *
internetu?
1 2 3 4 5
niti malo ":" '~_" ':_,' ':_:' @,

— s skroz uspjeino
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17. Jeste li zabrinuti za svoju privatnost na internetu? *
niti malo s s ! ! ! u potpunosti
18. Jeste li upoznati s potencijalnim rizicima i &itanjima uvjeta koristenja? *

niti malo - - o o o u potpunosti

Odjeljak 4 od 6

3. Narusavanje privatnosti na Internetu

»<

Opis (po izboru)

Qcijenite stupanj potencijalnog narusavanja privatnosti na internetu s obzirom na vrstu podataka
koje izlaZu

Opis (po izboru)

1. Podaci o imenu, prezimenu i adresi stanovanja *

niti malo e o o P . u potpunosti

2. Podaci 0 e-mail adresi, broju telefona ili mobitela *

niti malo o o o o - u potpunosti
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3. Podaci o omiljenim knjigama, filmovima i glazbi *

niti malo S

4. Podatak o pripadnosti vierskoj udruzi ili politiékoj stanci *

niti malo e

5. Moji lajkovi' (sadriaj kojeg oznacite sa "svida mi se" na drustvenim mreZama) *

niti malo S

6. Podatci o povijesti pretraZivanja *

niti malo —

7. Podatci o web kolacicima *

niti malo o

89
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8. Zabrinuo/la bih se kada bi, kroz podatke koje dijelim, drugi o meni saznali stvari kojeimne *
bih izravno rekao o sebi

niti malo o o p— p— p— u potpunosti

9. Smatram da znam upravljati svim dostupnim alatima u postavkama privatnosti uredaja koje *
koristim

niti malo o p— p— - o u potpunosti

Odjeljak 50d 6

4. Cimbenici koji utjeéu na percepciju rizika

<

Opis (po izboru)

Maslov

Za mjerenje stavova, koridtena je sljededa skala:
1-nimalo se ne slazem

2 -ne slazem se

3 - niti se slazem niti se ne slazem

4 - slazem se

5 - u potpunosti se slazem

1. Dijeljenje osobnih podataka putem razligitin privola i obrazaca na internetu predstavlja rizik *
za moju privatnost.

nimalo se ne slazem o o o - o u potpunosti se slazem
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2. Bojim se da bi moji osobni podaci mogli biti zloupaotrijebljeni. *

nimalo se ne slazem - p— - — p— u potpunosti se slazem

3. Stranice i aplikacije koje traZe moje podatke zauzvrat nude dobre usluge. *

nimalo se ne slazem - p— - — p— u potpunosti se slazem

4. Vaina mi je imati povjerenja u organizaciju kojoj dajem svoje osobne podatke na internetu. *

nimalo se ne slazem s o - o _— u potpunesti se slazem

5. Smatram da svoju privatnost na internetu uspjesno drzim pod kontrolom. *

nimalo se ne slazem o o o - o u potpuncsti se slazem

6. Korist od besplatnih usluga kojima pristupam putem interneta su vece od rizika dijeljenja  *
osobnih podataka koje im dajem.

nimalo se ne slazem o - o - - u potpunosti se slazem
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7. Potpuno sam svjestan/na koje podatke dijelim putem interneta. *

nimalo se ne slazem @ (o - @ (o u potpunosti se slazem
8. Radije cu ustupiti neke svoje podatke nego platiti koristenje usluge na internetu *

nimalo se ne slazem _ _ - _ :_:' u potpunosti se slazem

9. Problemi s privatnoscu na internetu uglavnom pogadaju druge ljude. *

_ ) N — — ~ _ )
nimalo se ne slazem s s s s s u potpunosti se slazem

Odjeljak 6 od 6

5. personalizirano oglasavanje na Internetu

<

Za mjerenje stavova, koristena je sljededa skala:
1-nimalo se ne slazem

2 - ne slazem se

3 - niti se slazem niti se ne slazem

4 -slazem se

5 - u potpunosti se slaZem

1. Privatnost

Opis (po izboru)
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1. Kada dobijem personalizirani oglas osjecam nelagodu jer se moji osobni podaci koriste bez *
odobrenja.

2. kada dobijem personalizirani oglas zabrinut/a sam zbog moguénosti zloupotrebe mojih *
osobnih podataka

3. Kod dobivanja personaliziranih oglasa smeta mi primanje prevelikog broja oglasa/reklama  *
koje me ne zanimaju

4. Kod dobivanja personaliziranih oglasa bojim se da se moji osobni podaci ne pohranjuju *
dobro i sigurno.
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6. Kada dobijem personalizirani oglas mislim da tvrtke dijele podatke bez dopustenja. *

1 2 3 4 5
2. Percepcija
Opis (po izboru)
1. Preporuke za kupnju koje dobivam putem personaliziranih oglasna u potpunosti *

zadovoljavaju moje potrebe.

2. Smatram da mi personalizirano oglasavanje omogucava narudzZbu proizvoda koji su bas po *
mojoj mjeri.

3. Ukupno gledajuéi smatram da mi personalizirano ogladavanje u potpunosti odgovara. *
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5. Vjerujem da je personalizirano oglasavanje prilagodeno mojim potrebama. *

3. Iritacija

Opis (po izboru)

1. Kada dobijem personalizirani aglas tretiram ga kao nesto lose. *

3. Kada dobijem personalizirani oglas smatram ga besmislenim. *
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5. Kada daobijem personalizirani oglas smatram ga neinventivnim. *

4, Skepticnost
Opis (po izboru)

1. Mogu raéunati na istinitost vecine personaliziranih oglasa. *
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2. Cilj personaliziranog oglasavanja je informirati potrosade. *

3. Vjerujem da je personalizirano oglasavanje informativno. *

4. Opcenito gledajuci, personalizirano oglasavanje je istinito. *

5. Personalizirano oglasavanje pouzdan je izvor informacija o kvaliteti i ucinkovitosti
proizvoda
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7. Opéenito gledajuci, personalizirano oglasavanje donosi stvarnu sliku o proizvodu koji se
oglasava.

8. Smatram da sam toéno informiran/na nakon 5to sam vidio/vidjela (procitao/la,
poslugao/la) vedinu personaliziranih oglasa.

6. Izbjegavanje

Opis (po izboru)

1. Namjerno ignoriram svaki oblik personaliziranog oglasavanja. *

2. Ne volim niti jedan oblik personaliziranog oglasavanja.
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3. Bilo bi bolje kada ne bi postojao niti jedan oblik personaliziranog oglasavanja. *

4. 0dmah odbacujem personalizirane oglase bez da sam ih otvorio/la (progitao/la,
posluiao/la).

5. ZatraZio/la sam od oglasivaca da me uklone s njihovih e-mail (po$tanskih, telefonskih)

lista.
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Sjever
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SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrini/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, élanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Swi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

f
Ja, PNTOLMA Mikulg (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljudivi
autor/ica zavrinog/diplomskog (obrisati nepotv:ebn%ﬁgada pod naslovom
U ESDT_ DILTOL AR MR, \ Evist LRl upisati - naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati i‘me i prezime)

/
MIvdA Miunc }J,”l

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatmost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéilifta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéili$ne knjiznice
u sastavu sveudili§ta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrdnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéili$ne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetniékih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

!
Ja, m@ygg Huante _ (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno,
rada pod naslovom (SREST VATALRERDLMIY, | 100 yonTewp oo Tpisdt

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

ﬂmm&ﬂ'@_ﬁ@i

(vlastoruéni potpis)
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