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SAZETAK

Personalizacija je marketinska strategija koja se koristi za prilagodbu proizvoda, usluga i
komunikacije prema potrebama i preferencijama pojedinacnih potroSaca. lako poceci
personalizacije sezu u proslost, njezina primjena postaje izrazito vazna u digitalnom dobu
zahvaljuju¢i napretku tehnologija poput strojnog ucenja, umjetne inteligencije i sloZenih
algoritama.

Online personalizacija temelji se na koriStenju demografskih podataka potroSaca, pracenja
njihova ponaSanja u online okruzenju, te analizu osobina licnosti kako bi se stvorila $to
preciznija 1 u€inkovitija marketinSka komunikacija. U digitalnom okruZenju personalizacija se
Cesto manifestira u prilagodenim oglasima, preporukama proizvoda ili sadrzaja koje su
oblikovane prema individualnim preferencijama potrosaca. Unato¢ brojnim prednostima koje
online personalizacija osigurava ona takoder donosi i odredene izazove, posebno u pogledu
privatnosti potrosaca i etickih pitanja vezanih za masovno prikupljanje i upotrebu osobnih
podataka potrosaca.

Ovaj rad bavio se istrazivanjem stavova potroSaca prema online personalizaciji. Cilj
istrazivanja bio je utvrditi imaju li potroSaci pozitivan ili negativan stav prema online
personalizaciji kao marketinSkoj strategiji 1 s njom povezanim prikupljanjem podataka, 1 ovisi
li njihov stav o demografskim karakteristikama.

Primarno istrazivanje provedeno je putem anketnog upitnika distribuiranog elektronicki.
Odgovori ispitanika analizirani su metodama deskriptivne statistike, kako bi se utvrdilo postoji
li razlika s obzirom na demografske karakteristike. Rezultati istrazivanja pokazali su kako
potrosaci imaju negativan stav prema online personalizaciji i da demografske karakteristike ne

utjeCu na stavove prema istoj.

Kljuéne rijeci: online personalizacija, stavovi, podaci, privatnost, komunikacija



SUMMARY

Personalization is a marketing strategy used to tailor products, services, and communications
to the needs and preferences of individual consumers. Although the origins of personalization
date back to earlier times, its application has become crucial in the digital age due to advances

in technologies such as machine learning, artificial intelligence, and complex algorithms.

Online personalization relies on the use of demographic data, tracking consumer behavior in
online environments, and analyzing personality traits to create more precise and effective
marketing communication. In the digital context, personalization often manifests in tailored
ads, product recommendations, or content suggestions shaped by consumers' individual
preferences. Despite the numerous advantages of online personalization, it also presents certain
challenges, particularly regarding consumer privacy and ethical issues related to the mass

collection and use of personal data.

This study explored consumer attitudes towards online personalization. The aim was to
determine whether consumers have a positive or negative view of online personalization as a
marketing strategy, including its associated data collection practices, and whether their attitude

depends on demographic characteristics.

The primary research was conducted through an electronic survey. Respondents' answers were
analyzed using descriptive statistics methods to determine if differences exist based on
demographic characteristics. The results showed that consumers generally hold a negative view

of online personalization, and that demographic characteristics do not influence these attitudes.

Keywords: online personalization, attitudes, data, privacy, communication
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1.Uvod

Personalizacija je kao strategija postojala i koristila se mnogo prije postojanja Interneta, World
Wide Weba i drustvenih mreza. Medutim, prije digitalizacije i tehnoloskog napretka koji su se
poceli dogadati krajem dvadesetoga stoljeca, provodenje personalizacije kao marketinske
strategije bilo je kompleksno i skupo, te je prikupljanje informacija potrosaca bilo ograniceno.
Masovnim koriStenjem Interneta porastao je interes za personalizaciju 1 unaprijedeno je njezino
koristenje (Montgomery i Smith, 2009.). Internet je omogucio marketinskim stru¢njacima da
ostvare interakciju s potrosa¢ima, saznaju njihove sklonosti 1 ucinkovito odgovore
personaliziranom komunikacijom (Kotler i Armstrong, 2000.). Danas marketinski stru¢njaci
svakodnevno koriste personalizaciju kako bi poboljsali u¢inkovitost svojih marketinskih napora
te se ocekuje da ¢e njezin znacaj bivati sve veci s obzirom na konstantan napredak tehnologije i

rast oCekivanja potrosaca.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovoga diplomskog rada stavovi su potroSaca prema online personalizaciji. Primjenom
tehnologija kao S§to su strojno ucenje, umjetna inteligencija i raznih algoritama u svrhu
personalizacije, omoguceno je prikupljanje 1 analiza iznimno velikog broja podataka 1 informacija
o potroSacima. Podaci potroSac¢a generirani i analizirani ovim tehnologijama koriste se za
personalizaciju ,,feedova® druStvenih mreza, usmjereno oglaSavanje, algoritamsko filtriranje u
trazilicama 1 sustave preporuka (Kozyreva et al., 2021.). Personalizacija je iznimno istaknuta u
online okruZenju te dana$nji potroSaci ocekuju da ¢e njihova online iskustva biti personalizirana.
Medutim, postoji zabrinutost za prihvacanje dijeljenja podataka potroSaa 1 mogucnosti da
potrosa¢ dozivi personalizirane marketinske napore napadnim i invazivnim te da medu

potroSacima izazovu reaktanciju (Van Doorn 1 Hoekstra, 2013.,White et al., 2008.).

Glavni je cilj rada istraZiti stavove potroSaca prema online personalizaciji i utvrditi razlikuju li se

stavovi potroSaca s obzirom na njihova demografska obiljezja.



1.2. Izvori podataka i metodologija rada

U izradi rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Za prvi dio rada, koji €ini teorijski
pregled, koriSteni su sekundarni izvori koje sainjava pretezito strana strucna literatura. Za
prikupljanje sekundarnih izvora podataka upotrijebljene su razne online baze podataka kao $to su
Emerald, ProQuest, ResearchGate, JSTOR 1 Google Scholar.

U svrhu provodenja istraZivanja, koje ¢ini drugi dio rada, koriSteni su primarni izvori podataka
prikupljeni opisnim istraZivanjem. Metoda prikupljanja podataka strukturirani je anketni upitnik
distribuiran elektroni¢kim putem, putem WhatsAppa i Facebooka. Ispitanici su odgovarali na 38
pitanja zatvorenoga tipa, a uzorak ispitanika, koji su sudjelovali u istrazivanju, bio je namjerni

prigodni.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen na pet poglavlja. Prvo poglavlje sastoji se od uvoda u kojem je ukratko objasnjeno
Sto ¢e se obradivati i istrazivati. Poglavlje sadrzi predmet i cilj rada, izvore podataka i metodologiju
rada, te sadrzaj i strukturu rada. U drugom poglavlju definira se pojam personalizacije, poceci i
razlozi primjene ove strategije te njezina primjena u online okruzenju. Takoder, ulazi se u nac¢in
provedbe 1 tehnologije koje se koriste u svrhu provodenja online personalizacije.
Trece poglavlje obraduje pojam stavova, funkcije koje stavovi imaju za potrosace te nacine na koji
se stavovi formiraju i mijenjaju. U ovom poglavlju obraduje se i relevantna literatura o stavovima
potrosaca prema online personalizaciji.

Cetvrto poglavlje bavi se primarnim istraZivanjem. Definira se predmet i ciljevi, te metodologija
provedenog istrazivanja, nakon ¢ega se izlazu dobiveni rezultati. Nakon rezultata slijedi rasprava
o dobivenim rezultatima, te usporedba rezultata s rezultatima prethodno provedenih istrazivanja na
ovu temu, uz navodenje ogranicenja provedenog istrazivanja.

Peto je poglavlje rada zakljuak u kojem se sumiraju saznanja primarnoga i sekundarnoga
istrazivanja. Na kraju rada nalazi se pregled literature koriStene u izradi, popis tablica 1 slika,

dodatni prilozi te zivotopis autorice.



2. Personalizacija

Personalizacija proizvoda, usluga i komunikacije nije novi koncept; njezini poceci sezu sve do
pocetka trgovine i razvoja ekonomije. lako je koncept personalizacije usko povezan s marketingom,
vazno je napomenuti da je on zapravo multidisciplinarnoga karaktera te je povezan s drugim
granama znanosti kao §to su menadzment, racunalna znanost, informacijski sustavi i psihologija.
Stoga se personalizacija moze promatrati iz razliCitih perspektiva, svaka s vlastitim doprinosom i

implikacijama. U ovom ¢e radu fokus biti na promatranju personalizacije s marketinskog aspekta.

2.1. Pojmovno odredenje personalizacije

Personalizacija se definira kao ponuda pravoga proizvoda i usluge pravom potrosacu u pravo
vrijeme 1 na pravome mjestu (Sunikka i Bragge, 2012.) te predstavlja najekstremniji oblik
segmentacije u kojoj ciljani segment ¢ini samo jedan potrosac. Prema Chandra et al. (2022.)
personalizacija se definira kao strategija za stjecanje konkurentske prednosti koja ukljucuje proces
ucenja o potroSacu, prilagodbu i konacno isporuku personaliziranih proizvoda i usluga
potrosacima.

Personalizacija se temelji na prepoznavanju jedinstvenosti svakoga potroSafa te prilagodbi
marketinske strategije kako bi se izravno zadovoljile Zelje 1 potrebe svakog pojedinog potroSaca
(Chellappa i Sin, 2005.). Ova praksa rezultira pove¢anim zadovoljstvom, lojalno$¢u i kvalitetnim
odnosom izmedu tvrtke i potrosaca (McKinsey and Co., 2021.). U proslosti je ona bila rezervirana
za trziste luksuznih proizvoda i1 usluga. Sluzila je kao opravdanje za visoku cijenu koju je potrebno
platiti za takve proizvode ili usluge. Takoder je bila izrazena i u interakcijama s potroSacima koje
su bile izravne 1 ¢esto ponavljane (Chellappa i Sin, 2005.).

Od sredine 20. stolje¢a ocekivanja potroSaca znacajno su se promijenila. lako je personalizacija
nekada bila ogranicena, razvojem Interneta, World Wide Weba, druStvenih mreza i umjetne
inteligencije, postala je jednom od najpopularnijih marketinskih strategija (Montgomery i Smith,
2009., Kozaryeva et al., 2021.). Tehnoloski napredak omogucio je jednostavnije prikupljanje i
analizu podataka transformirajuci personalizaciju iz kompleksne i skupe strategije u jednostavnu i
ekonomic¢nu praksu (Murthi i Sarkar, 2003.). Olaksana moguénost primjene personalizacije dovodi
do toga da danasnji potroSaci ofekuju da ¢e njihova iskustva biti personalizirana. Njihova

ocekivanja potvrduje istrazivanje koje je provela kompanija McKinsey and Co. (2021.), prema
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kojem 71 % potroSaca oCekuje personalizaciju, dok njih 76 % izraZava frustraciju u sluc¢aju njezina
nedostatka. Ansari i Mela (2003.) te Chellappa i1 Sin (2005.) isticu personalizaciju kao klju¢nu
strategiju za poboljSanje angaziranosti, lojalnosti, zadovoljstva i zadrZzavanja potrosaca. S obzirom
na neprekidni tehnoloSki napredak 1 rast ocekivanja potroSaca, ocekuje se da ¢e vaZnost

personalizacije rasti.

Kako bi koncept personalizacije kao marketinske strategije bio razumljiv, potrebno je shvatiti da
se on povezuje s temeljnim marketinSkim konceptima. U teoriji marketinga isti¢u se dvije glavne
marketinSke strategije pristupanja trziStu: nediferencirani (masovni) marketing i1 diferencirani
(segmentirani) marketing. Kod nediferenciranog marketinga tvrtka se angaZira u masovnoj
proizvodnji, distribuciji i promociji jednog proizvoda ili usluge prema svim potrosacima (Kotler,
2003.). Ova strategija pretpostavlja da se potrebe i zelje svih potrosaca mogu zadovoljiti
jedinstvenim marketin§kim miksom. Strategija nediferenciranog marketinga svoj je vrhunac
dozivjela u ranom 20. stolje¢u. Konstantnim rastom i razvojem trziSta, njegovim podjelama, te
shva¢anjem stru¢njaka da su potroSaci razli¢iti, masovni se marketing danas koristi za proizvode
koje je zbog njihove specificne namjene ili fizickih svojstava tesko diferencirati (npr. brasno)

(Kotler, 1989., Pavici¢, Gnjidi¢ i Draskovi¢, 2014.).

Shvacaju¢i manjkavosti nediferenciranog marketinga, marketinski se stru¢njaci okrecu
diferenciranom (segmentiranom) marketingu. Temelj je segmentiranoga marketinga STP proces
(segmentacija-targetiranje-pozicioniranje). STP proces predstavlja kljucni koncept u marketingu
omogucavajuci razvoj 1 implementaciju uspjesnog, ciljano usmjerenog marketin§kog programa. U
ovom se procesu prvo segmentira ukupno trziSte prema unaprijed definiranim kriterijima, zatim se
odabiru privlac¢ni segmenti, dok se neprivlacni zanemaruju, te se na kraju, kod privlaénih segmenata
trziSta, nastoji posti¢i povoljna pozicija za tvrtku i njezine proizvode ili usluge u svijesti
potencijalnih potroSaca (Pavi¢i¢, Gnjidi¢ i Draskovi¢, 2014.). Ovisno o zeljama, potrebama i
karakteristikama privlacnih segmenata nude im se prilagodeni marketinski miksevi. Marketinski
struénjaci ne kreiraju segmente, vec¢ ih identificiraju 1 odluc¢uju koje ¢e segmente ciljati. S obzirom
na veli¢inu segmenta razlikuju se: segmentirani u kojem se marketinski miks prilagodava jednom
segmentu, niSni u kojem se marketinski miks prilagodava dijelu segmenta te individualni marketing

u kojem se marketinski miks prilagodava isklju¢ivo jednom potrosacu (Kotler, 2003.).

U individualnom marketingu prepoznaju se dva pristupa. Prvi je masovna prilagodba, dok je drugi
jedan-prema-jedan marketing, poznatiji kao personalizacija (Kotler, 1989., Peppers i Rogers,
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1997.). lako se personalizacija i1 prilagodba cesto koriste kao sinonimi, ova se dva pojma u
marketinSkoj teoriji jako razlikuju. Prvenstveno, ciljani segment masovne prilagodbe moze biti 1
nekoliko potroSaca, dok je ciljani segment personalizacije iskljucivo jedna osoba (Kumar, 2007.).
Nadalje, masovna se prilagodba provodi na na¢in da kupac samostalno bira jedan ili viSe elemenata
svog marketin§kog miksa, a kod personalizacije marketinski stru¢njaci odluc¢uju o marketinskom
miksu na temelju prethodno prikupljenih podataka o potroSacu (Arora et al., 2008., Monthgomery
1 Smith, 2009.).

Personalizacija je kompleksnija strategija za marketinSke strucnjake jer oni na temelju informacija
koje imaju o potrosacu moraju odrediti odgovarajuée preinake marketinskog miksa, dok kod
prilagodbe potroSa¢ izravno odluc¢uje o svom marketinskom miksu i na taj nacin samostalno
ispunjava svoje zZelje 1 potrebe. S druge je strane za potroSace personalizacija jednostavnija jer im
eliminira suvisne i zamorne korake (Montgomery i Smith, 2009.).

Iz prethodno navedenog moze se zakljuciti kako je temelj personalizacije u prilagodbi
marketin§kog miksa, medutim Goldsmith (1999.) promatra personalizaciju i marketinski miks s
drugacijeg aspekta te smatra da je personalizacija dio marketin§kog miksa. Goldsmith navodi kako
bi svaki proizvod i usluga trebali biti personalizirani, a na marketinSkim je stru¢njacima da odrede
do koje mjere i na koji nacin. Prema personaliziranom proizvodu ili usluzi odreduju se zatim ostali
elementi marketin§kog miksa. Bez obzira na to na koji se nacin promatra povezanost marketinskog
miksa i personalizacije, ono §to je kljucno da se personalizacija ostvari jesu informacije i podaci o

potrosacu koji su potrebni kako bi se saznalo kakav je potrosac i §to Zeli (Arora et al., 2008.).

2.2. Personalizacija u online okruZzenju

Koncept online personalizacije ukljucuje prezentiranje i koristenje podataka potrosaca u interakciji
1 transakciji s potroSacima kako bi se poboljSalo kupovno iskustvo, ali 1 u€inkovitost marketinskih
napora (Aksoy etal., 2021.). Personalizacija u online okruzenju postala je klju¢na i ¢esto neizbjezna
iz viSe razloga. S obzirom na koli¢inu izbora i opcija koje potrosaci imaju u danasnje vrijeme, ¢esto
moraju uloziti odredeni napor 1 vrijeme kako bi pronasli ono Sto traze, konkretnije, kako bi obradili
sve informacije koje su im dostupne (De Pechpeyrou, 2009.). Koli¢ina napora koju moraju uloziti
u potrazi 1 pretrazivanju, potroSace moze dovesti do smanjena zadovoljstva ili nesigurnosti u
kupovne odluke, stoga je vrlo vazno da tvrtke osiguraju odredenu vrstu personalizacije kako bi

olaksale zadatak procjene i1 obrade velikih koli¢ina informacija (Thongpapanl 1 Ashraf, 2011.).
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Pruzanjem relevantnih informacija i olakSavanjem procesa donoSenja odluka kompanije stvaraju

dodanu vrijednost (Nadel, 2000.).

Nadalje, postoji velika razina konkurencije i kompetitivnosti u online okruZenju izmedu kompanija.
S obzirom na veliki broj konkurenata kompanijama je iznimno vazno da se diferenciraju 1 istaknu
izmase (Tam i Ho, 2006.). Upravo koriStenje personalizacije kao strategije osigurava kompanijama
diferencijaciju jer im omogucava da nude personalizirane usluge, komunikaciju i sadrzaj, koji su
razli¢iti od konkurentskih i koji bolje zadovoljavaju potrebe potrosaca, stoga one tvrtke koje koriste

personalizaciju kao strategiju, osiguravaju prednost nad svojim konkurentima (Aksoy er al., 2021.).

Posljednji razlog zbog kojeg je online personalizacija postala prominentna jest brzi tehnoloski
napredak. Kao Sto je prethodno navedeno, personalizacija je u proslosti bila slabije koriStena zbog
ograniCenosti kompanija da prikupljaju i obraduju podatke potrosaca. Uz pomo¢ znaajnog
smanjenja troSkova informacijske tehnologije 1 napretka tehnologije baza podataka, nacini
prikupljanja, pohranjivanja i obrade podataka tijekom godina su se promijenili i daleko olaksali
koristenje (Murthi i Sarkar, 2003.). Danas je vrlo jednostavno prikupiti mnogo informacija o
pojedinom potroSacu pomocu tehnologije koja prati potroSaca u stvarnom vremenu, obraditi 1
analizirati veliku koli¢inu prikupljenih podataka brzo i uc¢inkovito pomocu strojnog ucenja 1
rudarenja podataka, te u konacnici isporuciti dinamicki generiran sadrzaj prilagoden upravo tom
potroSacu (Tam 1 Ho, 2005.). Osim $to je napredak tehnologije omoguéio primjenu online
personalizacije, ucinio je troSkove personalizacije znacajno niZim, stoga kompanije imaju vecu
sposobnost isporuke personalizirane komunikacije 1 usluga (Murthi 1 Sarkar, 2003.) te se Cesto

okrec¢u k ovoj strategiji kao jednoj od isplativijih.

Kao §to je prethodno navedeno, personalizirati se moze bilo koji ili svi elementi marketinSkog
miksa koji se sastoji od proizvoda, cijene, distribucije i promocije (Goi, 2009.). lako se uistinu svi
elementi marketin§kog miksa mogu personalizirati, u online okruzenju potrosaci najc¢esce svjedoce
personalizaciji promocije. Konkretnije, radi se o personaliziranoj marketinskoj komunikaciji ¢iji je
cilj uvjeriti potrosace da kupe odredeni proizvod ili da plate odredenu uslugu (Zalova i Karaduman,
2018.).

Personalizirana marketinska komunikacija definira se kao dodavanje i integriranje elemenata koji
se odnose i temelje na informacijama o potrosacu unutar komunikacije (Maslowska, Smit i Van den
Putte, 2016.). U online okruzenju personalizirana komunikacija moze ukljuc¢ivati sav medijski

sadrzaj kao S$to su tekst, slike, oglasi, novinski ¢lanci te video i streaming sadrzaj (Zanker et al.,
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2019.). Glavni je cilj uciniti komunikaciju 1 poruku uvjerljivom, smislenom i relevantnom za
potrosaca kojemu se obraca (Maslowska, Smit i Van den Putte, 2011.).

Personalizirana komunikacija naj¢esc¢e se isporucuje putem personaliziranih web-stranica 1 web-
trgovina, sustava preporuka, personaliziranog sadrzaja na druStvenim mrezama, e-mailova i
newslettera te ciljanog oglasavanja (Maslowska, Smit 1 Van den Putte, 2011., Kozaryeva et al.,
2021.). Za potrebe kreiranja uvjerljive 1 smislene poruke koriste se razne informacije potroSaca,
prvenstveno osobne (npr. ime, prezime, slika) (Maslowska, Smit i Van den Putte 2016.). Takoder,
prikupljaju se informacije o prethodnom ponaSanju (npr. posjeéene web-stranice, kupljeni
proizvodi i pogledani filmovi) (Dwyer, 2009.), demografski podaci (npr. dob, spol, lokacija) i

podaci o osobnosti potrosaca (Winter, Maslowska i Vos, 2021.).

2.2.1. Strategije 1 primjeri online personalizacije

Online personalizacija primjenjuje se kroz razliite strategije. Kao Sto je prethodno navedeno, u
svrhu isporuke personalizirane komunikacije koriste se razni podaci potrosaca. Ovisno o tome koja
se vrsta podataka od prethodno navedenih rabi za njezinu isporuku, Winter, Maslowska 1 Vos
(2021.) razlikuju tri glavne primjene:

1. personalizacija temeljena na signalima

2. bihevioralno targetiranje

3. personalizacija temeljena na obiljezjima licnosti.

2.2.1.1. Personalizacija temeljena na signalima

Personalizacija temeljena na signalima zasniva se na osobnim i demografskim podacima potrosaca.
Jedna je od jednostavnijih metoda primjene personalizacije u kojoj se komunikacija ne mijenja, vec¢
se svim potroSac¢ima isporucuje jedinstvena. Unato¢ tome §to je komunikacija nepromijenjena, njoj
se pridodaju signali (osobni okidaci) koji ju ¢ine personaliziranom.
Prema Maslowska, Smit i Van den Putte (2016.) postoje tri glavne strategije primjene
personalizacije temeljene na signalima:

1. podizanje oCekivanja

2. identifikacija

3. kontekstualizacija.



Podizanje ocCekivanja strategija je u kojoj se u komunikaciju ukljucuju izjave koje potrosacu
obecavaju personalizaciju. U sadrzaj komunikacije naj¢es¢e se dodaju izjave koje signaliziraju
potrosacu da je ono §to se komunicira namijenjeno upravo njemu. NajceSc¢e se to postiZe izjavom
»Za Vas“ (eng. ,, For You*). lako sam sadrZaj nije personaliziran, dodavanjem izjave ,,Za Vas”
potrosa¢ dobiva dojam i ocekuje da jest. Sve Sto slijedi uz ovu izjavu ili nakon nje, potrosac
povezuje sa sobom §to utjeCe na to kako percipira cjelokupnu komunikaciju (Maslowska, Smit 1

Van den Putte, 2016.).

Druga strategija personalizacije temeljena na signalima jest identifikacija. Identifikacija oznacava
strategiju u kojoj se u komunikaciji koristi potroSacevo ime i njime ga se oslovljava. Dokazano je
da potrosaci pozitivno reagiraju na svoje ime, te da im ono plijeni pozornost, stoga se pretpostavlja
da ¢e potrosaci reagirati pozitivno i na komunikaciju koja je pridruzena njihovu imenu (Maslowska,

Smit i Van den Putte, 2016.).

Posljednja i najSire primjenjivana strategija jest kontekstualizacija. Kod kontekstualizacije, sli¢no
kao 1 kod prethodnih strategija, sadrzaj poruke se ne mijenja, ve¢ se personalizacija ostvaruje
stavljanjem poruke u kontekst potroSaca. Kontekst je najceS¢e odreden prema potrosaevim
demografskim podacima. To ukljucuje podatke kao Sto su informacije kojim grupama potrosac
pripada, kojeg je etniciteta, spola, dobi itd. Sukladno tome komunikacija se stavlja u kontekst
potrosaca S§to rezultira potroSadevim povezivanjem s komunikacijom. Kontekstualizirana
komunikacija najce$¢e ukljucuje slike osoba iste dobne skupine, godina ili etniciteta kao $to je
potrosac. S obzirom na to da potrosac osjeca pripadnost ovim grupama, stavljanje komunikacije u
prikladni kontekst omoguc¢ava potroSacu pridavanje pozornosti komunikaciji i poistovjeéivanje s

njom (Maslowska, Smit i Van den Putte, 2016.).

Jedna od najceSc¢ih primjena personalizacije temeljene na signalima moze se pronadi u e-mail
marketingu. Budu¢i da je e-mail najkoriSteniji oblik asinkrone komunikacije, koju svakodnevno
upotrebljava vise od stotinu milijuna ljudi (Mullen i Daniels, 2011.), s vremenom je i e-mail
komunikacija s potroSacima postala personalizirana. Personalizacija u kontekstu e-mail marketinga
Cesto je koriStena metoda pomocu koje se potrosacu daje dojam da je e-mail od strane kompanije
napisan i poslan upravo njemu. Prema istrazivanju Statiste (2023.) 91,2 % marketinskih stru¢njaka
izjavilo je da koriste personalizirane e-mailove u svrhu e-mail kampanja, dok je njih 64,7 %

posezalo za personaliziranom e-mail komunikacijom u vise od 50 % ukupno poslanih e-mailova.



Najces¢i nacin na koji se personalizacija primjenjuje u e-mail marketingu, dodavanje je imena
primatelja u naslov ili u tijelo poruke, kao i dodavanje sadrZaja koji se odnosi na prethodne
transakecije ili ukljucuje relevantne linkove za potrosac¢a (Mullen i Daniels, 2011.). Slika 1 prikazuje
tipian primjer personaliziranog e-maila u kojem aviokompanija imenuje potroSaca kako bi ga
potaknula na ponovnu kupnju i interakciju s njihovom web-stranicom.

Bilo da kompanija Salje e-mail o potvrdi kupnje ili newsletter, efikasna komunikacija putem e-
maila je vrlo izazovna i zahtijeva kreiranje personaliziranog, relevantnog i korisnog sadrzaja koji
je pravovremeno 1 ucestalo poslan pravim potrosac¢ima (Turunen, 2021.). Unato¢ kompleksnosti e-
mail marketinga, Sahni, Wheeler i Chintagunta (2018.), provode¢i eksperiment, zakljucuju kako
dodavanje imena primatelja poruke u predmet e-maila povecava vjerojatnost da ¢e primatel;
otvoriti e-mail za 20 %. Njihov eksperiment dokazuje da je personalizacija temeljena na signalima

ucinkovita.

Slika 1: Primjer personalizacije temeljene na signalima u e-mail komunikaciji

Alaska. @

Jana,
this could be you.

Haven't opened an emall from us in.a while?
Stay in touch so you'll never miss flight deals,
special offers * vel nd everyday It

Izvor: Rumberger, J. (2022.), Email Personalization: 23 of the Best Personalized
Email Examples, Hubspot



2.2.1.2. Bihevioralno targetiranje

Bihevioralno targetiranje je personalizacijska strategija koja se temelji na prethodnom ponasanju
potrosaca. Za primjenu ove strategije u obzir se uzimaju informacije o tome koje web-stranice
potrosaci posjecuju, koliko dugo ostaju na njima, kakvu interakciju imaju sa stranicom, S$to
pretrazuju, koje linkove odabiru i koje proizvode kupuju (Dwyer, 2009.). Prema Yan et al. (2009.)
bihevioralno targetiranje koristi se primarno za prikazivanje oglasa potroSacima koji su relevantni
s obzirom na njihovo prethodno ponasanje u online okruzenju. Bihevioralno targetiranje
omogucuje marketin§kim stru¢njacima da isporuce oglase i ostvare komunikaciju s onim
potrosa¢ima na koje ¢e komunikacija imati najveci utjecaj 1 koji ¢e od nje imati najvecu korist.
Bihevioralno targetiranje provodi se u dva koraka. Prvi je korak segmentiranje potrosaca s obzirom
na njihovo online ponaSanje, a drugi je korak rangiranje segmenata i odlucivanje kojem ¢e se

segmentu ponuditi odredeni oglas (Yan et al., 2009.).

Podaci o prethodnom ponasanju potrosaca koriste se kako bi im se isporucile preporuke, §to se
provodi implementiranjem sustava preporuka na mreznim stranicama. Sustavi preporuka smatraju
se najkoriStenijom 1 najrasirenijom primjenom online personalizacije (Ho i Bodoft, 2014.), a radi
se o slozenim algoritmima koji isporucuju personalizirane preporuke. Sustavi preporuka koriste se
za personalizaciju 1 preporuku sadrZaja, pretrazivanje i navigaciju na stranici, te preporuke
proizvoda (Polk, Tassin i McNellis, 2020.).

Preporuke proizvoda najzastupljenija su vrsta sustava preporuka koje se primarno upotrebljavaju
na web-stranicama za internetsku kupovinu. Najcesce su integrirane izravno na web-stranici tvrtke,
ali se mogu koristiti 1 u e-mail komunikaciji. Njihov je glavni cilj oglaSavanje i komunikacija s

koncentriranom ciljnom skupinom potro$aca (Schreiner, Rese i Baier, 2019.).

Kada se govori o bihevioralnom targetiranju, Amazon je pionir i jedna od tvrtki koja najvise poseze
za ovom strategijom te se koristi upravo sustavom preporuka proizvoda. Amazon je jo§ pocetkom
2000-ih godina prepoznao vaznost personalizacije 1 osmislio strategiju sofisticiranog sustava
preporuka kako bi unaprijedio kupovno iskustvo, na nacin da se proizvodi koji su privlacni
potrosa¢ima ucine vidljivima i dostupnima. Primjer kako funkcionira Amazonov sustav preporuka
vidljiv je na Slici 2, koja prikazuje sucelje web-trgovine na kojem su predlozeni proizvodi slicni

onima koje je potrosa¢ kupio ili ih ve¢ posjeduje. Prikazivanje privlacnih proizvoda potroSacu
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potice hedonizam 1 moze voditi k neplaniranoj kupovini (Kimiagari i Malafe, 2021.). Nastavljaju¢i
ulaganja, ovaj je sustav preporuka tijekom godina postao sofisticiran i danas je najvitalniji dio
Amazonove personalizacijske strategije (Retta, 2019.).

Amazon.com upotrebljava sustave preporuka proizvoda da bi personalizirao internetsku trgovinu
za svakog potrosaca te se web-stranica internetske trgovine drasticno mijenja s obzirom na interese

potroSaca (Linden, Smith i York, 2003.).

Slika 2: Primjer preporuka proizvoda online trgovine Amazon

ama,zon-com Recommended for You

Amazon.com has new recommendations for you based on items you purchased or
told us you own.

K INSIDE! LOOK INSIDE!

Google Epps Google 2.'. :

2

Google Apps Google Apps Googlepedia: The
Deciphered: Compute in Administrator Guide: A Ultimate Google
the Cloud to Streamline Private-Label Web Resource (3rd Edition)

Your Desktop Workspace

Izvor: Nguyen, S. (2018.), Product Recommendation: How Amazon Succeeds With It, Mageplaza

Osim za preporuke proizvoda u web-trgovinama kao $to je Amazon, sustavi preporuka koriste se 1
za preporuke sadrzaja. Netflix je primjer tvrtke koja upotrebljava sustave preporuka da bi
potroSacima preporucio odgovarajuéi sadrzaj s obzirom na njihovo prethodno ponasanje.

Netflix se koristi kombinacijom algoritama kako bi generirao video preporuke. Sustav preporuka
potrosac¢ima nudi filmove istoga zanra i slicne onima koje su prethodno pogledali (Gomez-Uribe i
Hunt, 2015.). Na primjer, ako algoritam dobije informacije da potroSac Cesto gleda romanti¢ne
komedije, sustav preporuka predlagat ¢e potrosacu romanti¢ne komedije. Zbog uspjesne primjene
sustava preporuka 80 % svih sati gledanja sadrzaja na Netflixu temeljeno je na prijedlogu

Netflixovog sustava (Gomez-Uribe i Hunt, 2015.).
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Sustavi preporuka takoder se koriste 1 na drustvenim mrezama. Takvi sustavi istaknutiji su od
preporuka na mreZnim stranicama jer generiraju preporuke za veliki broj razli¢itih kategorija. Neki
od sustava preporuka s kojima se potroSaci susreCu na drustvenim mrezama, sustavi su za
generiranje preporuka prijatelja, preporuke lokacija, objava, oznaka, dogadaja, proizvoda, oglasa i

igara (Boji¢, Bulatovi¢ i Ziki¢, 2022., Anandhan et al., 2022.).

Izuzev sustava preporuka, primjena bihevioralnog targetiranja ocituje se i u retargetiranju, tj.
ponovnom ciljanju. Retargetiranje je tehnika oglaSavanja koja cilja potroSace s obzirom na njihove
prethodne interakcije i ponasanja na web-stranici (Lambrecht i Tucker, 2013.). Provodi se kada
potroSac posjeti web-stranicu, najce$¢e stranicu internetske trgovine na kojoj pregledava razne
proizvode ili usluge, ali ne dolazi do kupovne odluke. Nakon $to potrosa¢ ode s web-lokacije
nastavljaju¢i pretrazivati i koristiti razne aplikacije 1 web-mjesta, podaci o prethodnom
pretrazivanju i pregledavanju proizvoda ostaju zabiljezeni. Kada se potrosa¢ nade na drugom web-
mjestu, pojavljuje se oglas ili preporuka za proizvod koji je pregledavao na prethodnoj web-stranici
(Schreiner, Rese i Baier, 2019., Lambrecht i Tucker, 2013.). Takoder, retargetiranje se koristi i ako
potrosac otvori ponudeni oglas, ali ne dode do konverzije, nakon ¢ega ga se cilja istim tim oglasom

na razli¢itim web-lokacijama.

2.2.1.3. Personalizacija temeljena na obiljezjima li¢nosti

Zbog velikog napretka tehnologije danas je sve popularnija personalizacija kojom se komunikacija
prilagodava obiljezjima li¢nosti potrosaca. S obzirom na dostupne tehnologije marketinski
struénjaci mogu odrediti osobnosti potroSaca prema njihovu ponasanju u internetskom okruzenju,
njihovoj povijesti pretraZivanja, interakcijama 1 ponaSanju na druStvenim mreZama, Sto ponekad
¢ine bolje 1 tocnije od njihovih bliznjih i okoline (Winter, Maslowska i Vos, 2021.). Ideja
personalizacije temeljene na obiljezjima li¢nosti jest ponuditi potrosacu sadrzaj 1 komunikaciju koji
su u skladu s njegovom osobnoscu.

Ova vrsta personalizacije zasniva se na modelu ,,Velikih pet” osobina koje su redom: ekstraverzija,
ugodnost, savjesnost, neuroticizam i otvorenost (Hirsh, Kang i Bodenhausen, 2012.). Glavne
osobine koje se uzimaju u obzir kod ove vrste personalizacije su ekstraverzija i otvorenost te se
sadrzaj najcesce prilagodava upravo tim obiljezjima licnosti (Winter, Maslowska i1 Vos, 2021.). U
praksi to znaci da ¢e potrosacu koji je otvoreniji prema novim iskustvima biti prikazan oglas koji
naglasava nove karakteristike 1 funkcije proizvoda, a potroSacu koji je zatvoren za nova iskustva

bit ¢e prikazan oglas za isti proizvod, ali uz naglasavanje tradicije i kvalitete. Nadalje, ako se
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procjeni da potrosac posjeduje visoku razinu ekstraverzije, oglas ¢e mu se prilagoditi tako da
prikazuje drustveno okupljanje ljudi koji konzumiraju odredeni proizvod, a introvertiranoj ¢e osobi
oglas za isti proizvod biti prikazan u intimnijem okruZenju jedne ili dviju osoba koje uzivaju u
konzumaciji odredenoga proizvoda (Winter, Maslowska i Vos, 2021.).

Iako personalizacija temeljena na obiljeZjima li¢nosti jo$ uvijek nije Siroko primijenjena, Wu, Chen
1 Zhao (2018.) zakljuc¢uju kako inkorporiranje osobina potrosaca u sustave preporuka izrazito
pospjesuje ucinke personalizacije. Jedan je od glavnih razloga za to Cinjenica da je primjena
personalizacije na temelju obiljeZja li€nosti manje primjetna i potroSaci je teze detektiraju (Winter,
Maslowska i Vos, 2021.).

Medutim, upravo je neprimjetnost personalizacije temeljene na obiljeZjima licnosti i razlog zasto
je ova vrsta personalizacije iznimno kontroverzna. Najpoznatiji primjer primjene personalizacije
temeljene na obiljezjima li¢nosti slucaj je Cambridge Analitike iz 2018. godine u kojem je ova
britanska konzultantska tvrtka koristila personalizaciju temeljenu na obiljezjima li¢nosti kako bi
ciljala americke potrosace na drustvenim mrezama, konkretnije Facebooku, sa svrhom povecanja
broja glasaca tadaSnjeg predsjednickog kandidata Donalda Trumpa (Winter, Maslowska i Vos,
2021.). Americkim potroSac¢ima preporucene su velike koli¢ine poruka, oglasa i memova koji su
naglaSavali pozitivne informacije o Republikanskoj stranci i Donaldu Trumpu, a s obzirom na
njihovu neocekivanu pobjedu pretpostavlja se da su personalizacijski napori Cambridge Analitike
bili u¢inkoviti. Cinjenica da se personalizacija temeljena na obiljezjima li¢nosti moZze primijeniti i
imati utjecaj na bitne politicke dogadaje, ¢ine je kontroverznom 1 izaziva zabrinutost mnogih

stru¢njaka i znanstvenika iz raznih podrucja (Ignatidou, 2019., Weir, 2019.).

2.2. Tehnologije 1 provedba online personalizacije

Kao §to je prethodno navedeno, online personalizacija kompleksan je proces koji zahtijeva od
tvrtke 1 marketinskih stru¢njaka da saznaju informacije o potroSacu i prema njima personaliziraju
komunikaciju. Personalizacija je proces koji se neprestano ponavlja i prolazi kroz razlicite faze.

Vensen (2007.) uvodi proces koji opisuje ¢imbenike nastanka personalizacije i medusobnog odnosa
izmedu njih, prikazane na Slici 3. Proces je cikli¢an, ali uzima se da je pocetna tocka potrosac.
PotroSa¢ svojom interakcijom s proizvodom 1 uslugom ili opcenito, stvara informacije o sebi,
svojim sklonostima, zeljama, potrebama itd. Marketinski stru¢njaci zatim povezuju te informacije

s eksternim informacijama, usporeduju, povezuju i procesiraju sve informacije kako bi odredili
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profil potrosaca. Na temelju profila potroSaca marketinski strucnjaci personaliziraju marketinski

miks ili njegove odredene dijelove.

Slika 3: Proces personalizacije

Potrosacevi

potrosSaca

Marketinski
output

Izvor: prilagodeno prema Vesanen, J. (2007.), What is personalization? A conceptual
framework. European Journal of Marketing, 41 (6/6), 409—418

Murthi 1 Sarkar (2003.) definiraju da se proces provedbe personalizacije sastoji od tri etape: uc¢enje
o potrosacu i njegovim sklonostima, uskladivanje ponude s obzirom na informacije o potrosacu i
evaluacije uspjeSnosti personalizacijskih napora. Adomavicius i1 Tuzhilin (2005.) dodatno
definiraju ovaj proces i navode da se sastoji od Sest dijelova: prikupljanje podataka, izrada profila
potrosaca, uparivanje, isporuka personalizacije, mjerenje utjecaja personalizacije 1 prilagodba
strategije personalizacije. Na osnovi prikupljenih podataka sustav izraduje profil potrosaca. S
obzirom na profil potrosa¢a komunikacija se uparuje 1 potrosacu se isporucuje personalizirani
sadrzaj. Na kraju procesa mjeri se utjecaj personalizacije i na temelju rezultata prilagodava se
implementirana strategija. Adomavicius 1 Tuzhilin (2005.) takoder navode kako je svih Sest dijelova

procesa povezano povratnom spregom.
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U praksi 1 kada se personalizacija provodi u velikom opsegu, konzultantska tvrtka McKinsey
(2018.) uvodi model pod nazivom 4D te smatra kako je upravo koriStenje ovoga modela jedini
nacin za provodenje opsezne personalizacije. Model 4D sastoji se od Cetiriju koraka potrebnih za
provodenje internetske personalizacije, a to su: podaci, odluc¢ivanje, dizajn 1 isporuka. Prvenstveno
je potrebno prikupiti 1 analizirati podatke te s obzirom na njih odluciti na koje ¢e se potrosace ciljati.
Nakon toga slijedi dizajn personalizacije, kreiranje preporuke i prilagodavanje sadrzaja ili
komunikacije. Posljednji korak je isporuka online personalizacije putem razli¢itih kanala
(McKinsey, 2018.).
S obzirom na prethodno navedene procese online personalizacije, zakljucuje se da su glavni koraci,
potrebni za uspjes$no provodenje, sljedeci:

1. razumijevanje potrosaca

2. isporuka online personalizacije

3. mjerenje ucinka online personalizacije.

2.2.1. Razumijevanje potroSaca

Razumijevanje potroSaca zasniva se na prikupljanju informacija o potrosacu. Prema Montgomeryju
1 Smithu (2009.) postoje dva glavna nacina za prikupljanje informacija. Prvi je nain aktivno
prikupljanje informacija u kojem sam potroSa¢ pruza trazene informacije. NajceSc¢e se radi o
demografskim podacima koje potroSac unosi pri registraciji ili kreiranju profila na odredenoj web-
stranici. S obzirom na to da pri kreiranju profila potros$ac¢i najceS¢e unose osnovne informacije (ime
1 prezime, dob, spol), one ¢esto nisu dovoljne za u¢inkovitu personalizaciju. Tvrtke u tom slucaju
od potrosaca traze dodatni input. S obzirom na to da potrosaci nisu voljni pruziti informacije ako
ne vide izravnu korist, kompanije nude odredene pogodnosti (popuste, besplatne proizvode) kako
bi dobile dodatne informacije od potrosaca (Murthi i Sarkar, 2003.). Na primjer, tvrtka posalje
potroSacu anketu kojom namjerava prikupiti dodatne informacije. Ako potrosac ispuni anketu, on
dobije kod 1 ostvaruje pravo na odredeni popust pri kupnji na web-stranici kompanije. Neke se
tvrtke ne koriste prethodno navedenim metodama, ve¢ se oslanjaju na pretpostavku da ce se
potrosaci vracati, pa postepeno prikupljaju informacije tijekom vise transakcija (Murthi i Sarkar,

2003.).

Drugi je nacin prikupljanja informacija pasivno prikupljanje koje je kompleksnije od aktivnoga.

Kompleksnost pasivnoga prikupljanja podataka zasniva se na Cinjenici da je kod ovog nacina
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potrebno prikupljati informacije koje ne moraju biti izravno povezane s onim §to ¢e se u konacnici
personalizirati. [ako te informacije nisu izravno povezane, iz njih je potrebno izvuci zakljucke o
potroSacu 1 s obzirom na njih isporuciti personalizaciju (Montgomery 1 Smith, 2009.). Pri pasivnom
prikupljanju podatka potroSaci ne sudjeluju izravno u pruzanju informacija i naj¢escée nisu svjesni
koje se informacije prikupljaju. One se prikupljaju na razli¢ite nacine tijekom potroSaceve
internetske aktivnosti 1 moze se re¢i da se pasivno prikupljanje podataka zasniva na pracenju
potroSaca (Montgomery i Smith, 2009.). Informacije se prvenstveno mogu prikupiti prateci
transakciju koju potrosac¢ obavi online, a ovim se putem prikupljaju informacije o kupljenom
proizvodu i cijeni koju je potrosac bio spreman platiti, vremenu transakcije i ostalim uvjetima za

vrijeme transakcije (Murthi i Sarkar, 2003.).

Osim prikupljanja informacija tijekom transakcije, jedna od najceS¢ih metoda pasivnog
prikupljanja informacija su “kolaci¢i”. Kolaci¢i su male datoteke koje se kreiraju kada potroSac
prvi put pristupi odredenoj mreznoj stranici, te se spremaju na lokalnom pretrazivacu (Wu et al.,
2003.). Kolaci¢i prate ponasanje tijekom pretrazivanja i informacije o vracanju na web-stranicu.
Takoder, ako potrosac sam unese odredene demografske podatke, kolaci¢i ih spremaju 1 iduci put,
kada potrosac posjeti istu mreznu stranicu, ne¢e ponovno morati unositi podatke (Wu et al., 2003.).
Iako su kolaci¢i vrlo istaknuti i Cesto koriSteni, datoteke kolac¢ic¢a su male 1 ne mogu spremiti mnogo
informacija. Ostatak informacija koje kolaci¢i ne mogu prikupiti, prikuplja se putem servera web-
stranice 1li aplikacije. Server sprema informacije kao $to su IP adresa, datum i vrijeme, URL 1 polja
stranica koje je potrosac posjetio te podatke dohvacene iz pozadinskih baza podataka (Murthi i

Sarkar, 2003.).

Osim izravnih prikupljanja informacija putem svoje web-stranice ili aplikacije, tvrtke koriste i
eksterne podatke poznatije kao podaci tre¢ih strana (eng. third party data) (Barron, 2022.). Ovi
podaci dolaze od drugih tvrtki i mreznih stranica, a prikupljaju ih i integriraju kompanije
specijalizirane za nabavku i distribuciju podataka. Tvrtke zatim kupuju ove podatke od
specijaliziranih prodavaca jer to znacajno povecava koli¢inu informacija, ujedno smanjujuci
troSkove prikupljanja. Kada se ve¢ pozamasnoj koli¢ini izravno prikupljenih podataka pridodaju i
eksterni podaci, koli¢ina podataka koja se prikuplja je velika (Tene i Polonetsky, 2012.).

Tako velika koli¢ina prikupljenih podatka naziva se Big data i omogucila je znacajni napredak u
digitalnom dobu u kojem se stvaraju velike koli¢ine podataka u svim sektorima i industrijama
(Anshari et al., 2019.). S obzirom na to da se radi o velikoj koli¢ini informacija koje su dinami¢ne

1 razli¢itih vrijednosti, one se ne mogu procesuirati i analizirati tradicionalnim metodama, ve¢ se
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koriste metode rudarenja podataka 1 analize specifi¢ne za velike setove podataka (eng. Big data)

(Anshari et al., 2019.).

Analiziraju¢i velike podatke, marketinSki stru¢njaci saznaju 1 demografske podatke potrosaca,
podatke o njthovim transakcijama i ponasanju, te psihografske podatke, na temelju kojih se izraduju
profili potroSaca. Sustavi za personalizaciju prikazuju profile potrosaca u obliku skupova ¢injenica
o potrosac¢ima koje ukljuc¢uju prethodno navedene podatke. Takoder, profili sadrzavaju pravila,
sekvence 1 potpise koji zaprimaju kompleksnije podatke, naj¢eS¢e o ponaSanju potrosaca. Pravila
ukljucuju informacije o tome koje akcije potrosa¢ poduzima u koje vrijeme, a sekvence sadrze
informacije o putanji potroSaceve interakcije s web-stranicom. Potpisi su statistiCki bazirane
strukture podataka koje sluze za biljeZenje razvoja ponaSanja izvedenog iz velikih tokova podataka
o transakcijama. Primjerice, evidencija o ,pet naj¢es¢e pregledanih kategorija proizvoda u
posljednjih mjesec dana“ moze biti potpis koji se zapisuje u individualne profile potrosaca unutar
aplikacije e-trgovine (Adomavicius 1 Tuzhilin, 2005.). Svi ovi podaci zajedno opisuju tko je
potrosac i kako se ponasa, te su u profilu predstavljeni na nacin da se iz njih moZze ustanoviti kako,

gdje 1 kada mu se moze isporuciti personalizirana komunikacija (Adomavicius 1 Tuzhilin, 2005.).

2.2.2. Isporuka online personalizacije

Adomavicius 1 Tuzhilin (2005.) isti¢u tri metode isporuke online personalizacije:

e _Pull” metoda kojom se potroSaC obavjeStava da je personalizacija dostupna, ali se
isporucuje isklju¢ivo na njegov zahtjev.
Primjer ,,pull” metode preporuke su na Netflixu, jer je potrosa¢ svjestan i obavijeSten da
postoji dio aplikacije s preporukama za njega, medutim te preporuke se ne pokazuju odmah
na pocetnoj stranici i ne $alju se putem e-maila, ve¢ potrosac¢ bira hoce li oti¢i do tog
odjeljka web-stranice i otvoriti preporuku.

e _Push” metoda odnosi se na komunikaciju s potrosa¢ima koji su ve¢ u sustavu
personalizacije. Primjer ove metode slanje je personaliziranih e-mailova.

e _Passive” metoda prikazuje personaliziranu komunikaciju ili sadrzaj s obzirom na
potrosacevu prethodnu online aktivnost. Na primjer, potroSatu se u e-trgovini nude

proizvodi sli¢ni onima koje je prethodno pretrazivao.
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Klju¢na tehnologija za isporuku online personalizacije 1 implementaciju prethodno navedenih
metoda je umjetna inteligencija. Danas se marketinski stru¢njaci oslanjaju na umjetnu inteligenciju
za provedbu online personalizacije jer ona omogucava isporuku personalizacije uz malo njihove
interakcije, ili u potpunosti bez nje, Sto smanjuje troskove, povecava prihode i omogucava
marketinSkim stru¢njacima da svoje vrijeme utrose na provodenje drugih strategija (Kumar et al.,
2019.). Umjetna inteligencija omogucava i podupire online personalizaciju putem algoritama
strojnog ucenja, koji su podvrsta umjetne inteligencije. Strojno ucenje je podrucje umjetne
inteligencije koje omogucava razvoj sustava za ucenje i donoSenje odluka s obzirom na analizirane
podatke. Ono ukljucuje kreiranje raznih algoritama koji primaju podatke obradujuéi ih i
predvidajuci rezultate statistiCkim analiziranjem (Jordan 1 Mitchell, 2015.). Algoritmi strojnog
ucenja koriste se za isporuku ciljanog oglaSavanja i sustava preporuka. Postoje razli¢ite metode i
algoritmi, medutim najzastupljenije metode su kolaborativno filtriranje, filtriranje sadrzaja i

hibridni sustav preporuka (Schreiner, Rese i1 Baier, 2019.).

Kolaborativno filtriranje do sada je najCeS¢e koriStena i najpopularnija metoda za generiranje
preporuka (Schreiner, Rese 1 Baier, 2019.). Zasniva se na analizi podataka o ponasanju potroSaca i
usporedivanju profila potrosaca. Kolaborativno filtriranje uskladuje profil preferencija trenutnog
potrosaca s profilima prijasnjih potrosaca kako bi generiralo preporuke za proizvode ili sadrzaj koji
odgovaraju izborima trenutnog potrosaca. Profil potrosaca koji se usporeduje moze se formirati na
temelju potroSacevih dosadas$njih izbora ili iz profila koji korisnik eksplicitno stvori. (Wu et al.,

2003.).

Filtriranje sadrzaja stvara preporuke slicno kolaborativnom filtriranju. Medutim, umjesto
usporedivanja potrosaca i njegova profila s drugima potrosacima, usporeduje se profil potrosacevih
sklonosti s dostupnim informacijama o proizvodima ili sadrzaju na odredenoj platformi. Na temelju
usporedbe, korisniku se nudi proizvod ili sadrzaj koji najvise odgovara njegovu profilu (Wu et al.,

2003.).

Hibridni sustav preporuka predstavlja vrhunac tehnoloskih moguénosti spajajuci razli¢ite metode
preporuka da bi poboljsao u¢inkovitost i eliminirao nedostatke prisutne koriStenjem samo jedne
metode. Cesto se koristi kombinacijom kolaborativnog filtriranja s filtriranjem sadrzaja kako bi se
poboljsale isporucene preporuke (Burke, 2002.). Hibridni sustav preporuka moze se implementirati

zasebnim provodenjem kolaborativnog filtriranja 1 filtriranja sadrzaja te spajanjem dobivenih
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rezultata. Takoder je moguce spojiti ove dvije metode unutar jednoga modela (Adomavicius i

Tuzhilin, 2005.).

2.2.3. Mjerenje ucinaka online personalizacije

Posljednji dio procesa provedbe personalizacije jest mjerenje njezina ucinka koje zahtijeva razvoj
1 implementaciju primjerenih sustava (Murthi 1 Sarkar, 2003.). NajceS¢e se za mjerenje ucinka
personalizacije upotrebljava sustav temeljen na to¢nosti personalizacije, koji pokazuje koliko je, s
obzirom na to¢nost i relevantnost preporuke, potrosac bio zadovoljan odredenom personaliziranom
ponudom. Medutim, postoje odredena ograni¢enja mjernih sustava baziranih na to¢nosti u slucaju
kompleksnijih 1 suptilnijih dimenzija u¢inka personalizacije (Adomavicius 1 Tuzhilin, 2005.), stoga
se nastoji razviti Siri spektar sustava za mjerenje njezina ucinka. Neki od sustava koji se koriste za
proSirenje spektra mjerenja su ROC, lojalnost, Zivotni vijek potroSaca 1 kupovno iskustvo
(Adomavicius i Tuzhilin, 2005.).

Ako rezultati provedenih metoda personalizacije ne zadovoljavaju, potrebno je utvrditi uzroke 1
izvrsiti prilagodbu. S obzirom na to da sve faze provedbe mogu biti neu¢inkovite, vazno je osigurati
povratnu spregu kako bi se na odgovarajuci nacin ustanovilo gdje i zbog ¢ega dolazi do problema
(Adomavicius i Tuzhilin, 2005.). Potrebno je razjasniti jesu li problemi uzrokovani neuc¢inkovitim
prikupljanjem podataka, nepreciznim profilima potrosaca, neodgovaraju¢im tehnikama spajanja ili

nacinom isporuke sadrzaja (Adomavicius i Tuzhilin, 2005.).
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3. Stavovi

Stav se promatra kao stupanj koji oznacava koliko se pojedincu svida ili ne svida odredena osoba,
mjesto ili pojava (Ajzen 1 Fishbein, 2000.). Budu¢i da je dokazano kako stavovi mogu predvidjeti
ponasanje, marketinskim struénjacima iznimno je bitno da budu upoznati sa stavovima potrosaca

ne bi li predvidjeli njihovo ponasanje i kupovne odluke (Brinol, Rucker i Petty, 2014.).

3.1. Pojmovno odredenje stavova i funkcija stavova

Jedna od najcesce prihvacenih definicija stava jest da je stav psiholoska tendencija koja se
manifestira u ocjenjivanju odredenog objekta s odredenim stupnjem naklonosti ili nenaklonosti
prema tom objektu (Eagly i Chaiken, 1993.). Ostrom (1969.) vrlo sli¢no definira stavove kao
procjenu objekta s obzirom na prednosti i nedostatke. U socijalno-psiholoskoj literaturi opce je
prihvaéeno da je klju¢na karakteristika stavova procjena. Konkretnije, bilo da su pozitivni ili
negativni, stavovi se ¢esto definiraju kao procjene objekata, ljudi, predmeta ili ponasanja. Procjena
se promatra kao jednodimenzionalna i ima dvije krajnje tocke od kojih je jedna pozitivna, a druga

negativna (Ostrom, 1969.).

Stavovi igraju klju¢nu ulogu u svakodnevnim aktivnostima ljudi, utjecu na to kako pojedinci
tumace svoju okolinu, kako se ponaSanju u druStvenom okruZenju i daju znacenje prozivljenim
iskustvima (Laukkanen et al., 2019.). Bori¢ 1 Tomi¢ (2012.) istiCu vaznost stavova i navode da se,
ako su stavovi odredenog pojedinca poznati, iz njih mogu predvidjeti njegovi postupci i ponasanje.
Nadalje, stavovi su vrlo kompleksni zbog ¢ega ih se u teoriji Cesto poistovjecuje s misljenjem,

shva¢anjem 1 motivima, §to je neto¢no tumacenje stava (Naki¢, 2014.).

Kesi¢ (2006.) definira temeljna obiljezja stavova:
e Stavovi bez iznimke predstavljaju odnos izmedu odredenog pojedinca i odredenog objekta.
e Stavovi nisu urodeni, ve¢ nauceni.
e Kada se stavovi odnose na odredeni objekt, ideju ili koncept, oni izrazavaju odredenu
vrijednost.
e Stavovi su trajne karakteristike te da bi doslo do promjene stava, treba proci relativno dugo

vrémena.
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e Stavovi su vrlo sloZeni te se njihova sloZenost treba uzeti u obzir kada ih se istraZuje 1

primjenjuje u kontekstu marketinga.

Kao sto je prethodno navedeno, stavovi su sloZeni koncepti. S obzirom na njihovu slozenost mogu
se odrediti tri glavne komponente stava (Bori¢ 1 Tomi¢, 2012.):

e osjecajna ili afektivna komponenta koja ozna¢ava emocionalne reakcije prema objektu

e spoznajna ili kognitivna komponenta koja oznacava vjerovanje o objektu

e ponasajna ili konativna komponenta koja oznacava akciju prema objektu.

Slika 1: Komponente stava
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STIMULANSI

(pojedinici, situacije, STAVOVI

socijalne promjene,

socijalne grupe) A J \

Izvor: Izrada autorice prema Kesic, T. (2006.) PonaSanje potrosaca, Il. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Zagreb: Opinio

Osjecajna komponenta odnosi se na osjecaje i emocije prema objektu stava koje mogu biti pozitivne
ili negativne, a odrazavaju koliko je potrosacu objekt stava odbojan ili privla¢an (Naki¢, 2014.).
Spoznajna komponenta oznacava znanja i uvjerenja koja potroSa¢ ima o objektu stava, njegovim
karakteristikama i njegovom odnosu prema drugim objektima, na temelju kojih se objektu pripisuju
pozitivne ili negativne osobine (Ostrom, 1969., Naki¢, 2014.).

Ponasajna komponenta oznacava kako ¢e se potrosac ponasati prema objektu stava, hoée li mu se
pribliziti ili udaljiti te kakvo je ponasanje prema objektu bilo u proslosti, kakve su budu¢e namjere

i kakva su predvidanja ponasanja prema objektu stava (Ostrom, 1969., Nakic¢, 2014.).
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Kesi¢ (2006.) navodi kako stavovi imaju Cetiri glavne funkcije u ponasanju potroSaca:

e funkcija korisnosti (ispunjavanje hedonistickih ciljeva)
® cgo - obrambena funkcija
e vrijednost - izraZavajuca funkcija (komunikacija)

e funkcija znanja (olakSavanje donoSenja odluka).

Prethodno navedena podjela predstavlja funkcionalnu teoriju stavova koja sugerira kako potrosaci
imaju stavove zato Sto su im oni korisni jer pomocu njih mogu zadovoljiti svoje potrebe (Katz,

1960.).

Funkcija korisnosti oznacava da stavovi sluze kako bi potrosacu omogucili postizanje Zeljenih
ciljeva ili izbjegavanje onih nezeljenih. Funkcija korisnosti stava fokusira se na zadovoljstvo koje
potrosaci dozivljavaju kao rezultat potrosnje (Grewal, Mehta i Kardes, 2004.). Ako potrosac¢ zadrzi
ili izrazi odredeni stav, to moze dovesti do nagrade. Konkretnije, potrosa¢ gravitira prema
ponasanjima 1 proizvodima za koje ¢e biti nagraden i trudi se izbje¢i nezeljeno ponasSanje i

proizvode (Lee i Yun, 2015., Kesi¢, 2006.).

Ego-obrambena funkcija, kao §to i sam naziv kaze, sluzi potroSacima da bi zastitili svoj ego.
PotroSaci ¢e birati proizvode 1 ponaSanja koja im omogucavaju da zadrze odredeni pogled na same
sebe. Sukladno tome potroSac ¢e birati proizvode ili marke koji su u skladu s njegovim egom i

izbjegavati one koji nisu (Kesi¢, 2006.).

Vrijednost-izrazavajuéa funkcija stava jest da potrosaci izraze vrijednosti i vjerovanja koja su njima
vazna 1 za koja oni misle ili Zele da ih predstavljaju kao osobu (Johar i Sirgy, 1991.).

Stavovi koji obavljaju funkciju izrazavanja vrijednosti omogucavaju potrosa¢ima da izraze svoje
temeljne vrijednosti, jedinstvene sklonosti i1 percipiraju druge. Ovakvi stavovi olakSavaju
komunikaciju medu ljudima i pomazu potrosa¢ima da pronadu pojedince koji misle slicno kao 1

oni (Grewal, Mehta 1 Kardes, 2004.).

Posljednja funkcija stava jest funkcija znanja koja pomaze potrosa¢ima da razumiju svijet oko sebe.
Stavovi koji sluze funkciji znanja pomazu potroSa¢ima u organiziranju, strukturiranju i sazimanju
obimnih 1 sloZenih informacija o svijetu oko sebe. Ova funkcija stavova olakSava potroSacima
donosenje brzih i jednostavnih odluka, bez potrebe za koristenjem svih pojedinosti koje su prvotno
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utjecale na formiranje stavova (Grewal, Mehta 1 Kardes, 2004.). PotroSa¢i imaju potrebu za
usvajanjem novih znanja, a stavovi im pomazu u tome da nova saznanja razumiju, definiraju i

predvide (Kesi¢, 2006.).

3.2. Formiranje 1 promjena stavova

Stavovi se formiraju u¢enjem koje se dogada u svakodnevnom zivotu, oponaSanjem drugih te
izravnim iskustvima s ljudima 1 situacijama (Pickens, 2005.). Proces formiranja stavova traje
tijekom cijeloga Zivota jer pripadanje razli¢itim dru$tvenim skupinama i organizacijama utjece na
pojedinca svakodnevno i cjeloZivotno. Opcenito, fenomen formiranja stavova moZze se opisati kao
promjena u percepciji, od nepostojanja stava do usvajanja odredenog stajalista, bilo pozitivnog ili
negativnog, prema razli¢itim predmetima pod utjecajem specificnih ¢imbenika koji oblikuju
stavove (Bakanauskas, Kondrotiene i Puksas, 2020.). Stavovi se formiraju i akumuliraju u nasem
pamcenju tijekom Zivota, oni su Cesto implicitni, ali se aktiviraju kada treba donijeti odluke o
konkretnim radnjama kao §to su odabir odredenih proizvoda ili usluga, ili odluc¢ivanje o ponasanju

u odredenim situacijama (Bakanauskas, Kondrotiene i Puksas, 2020.).

Prema Gaji¢ i Zivkovié (2019.) stavovi se formiraju pod utjecajem osobnog iskustva ili iskustva
drugih kojima je pojedinac okruzen. Konkretnije, stavovi se formiraju s obzirom na iskustvo
potrosaca s proizvodom, tvrtkom ili komunikacijom, takoder se formiraju na temelju informacija
primljenih od drugih, gdje najveci utjecaj imaju referentne grupe poput obitelji i prijatelja. Takoder,
Gaji¢ i Zivkovié (2019.) navode kako pri formiranju stavova utjecaj imaju i oglasavanje i promocija

koji se provode raznim kanalima komunikacije 1 razli¢itim medijima.

Kesi¢ (2006.) isti¢e da na formiranje stavova potrosaca utjecu tri kljucna ¢imbenika: op¢i, druStveni
1 osobni. Op¢i Cimbenici obuhvacdaju Sire druStvene aspekte, pri ¢emu interakcija pojedinca s
drustvom dovodi do razvoja sli¢nih ili identi¢nih stavova. Uloga druStva u oblikovanju stavova
pojedinaca jasno je vidljiva u svim podruc¢jima zivota uklju¢ujué¢i umjetnost, religiju, znanost,
moral 1 politiku (Kesi¢, 2006.).

Drustveni ¢imbenici proizlaze iz op¢ih, ali se odnose na primarne i sekundarne grupe kojima
pojedinac pripada i koje potom oblikuju njegove stavove. Primarne grupe, kao Sto su prijatelji,

obitelj 1 kolege, imaju najznacajniji utjecaj na formiranje stavova (Kesic¢, 2006.).
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Osobni ¢imbenici izravno ovise o samom pojedincu ukljucujuéi njegovo znanje, znatizelju,
informiranost, motivaciju, iskustvo 1 emocionalnu angaZiranost. Sve ove individualne
karakteristike igraju klju¢nu ulogu 1 postaju izrazito vazne pri formiranju stava prema odredenom

objektu (Kesic¢, 2006.).

Kao $to je prethodno navedeno, na formiranje stavova moze se utjecati marketinskim naporima
poput oglasavanja i promocije. Stav se moze uz marketin§ke napore formirati na razli¢ite nacine,
ovisno o specifi¢noj hijerarhiji u¢inaka u procesu nastajanja stava. Moze biti rezultat klasicnog
uvjetovanja ili instrumentalnog uvjetovanja kojima se potice konzumacija objekta stava. Medutim,
najcesce je formiranje stava rezultat kompleksnog kognitivnog procesa (Solomon, 2010.).

S obzirom na to da se marketinskim naporima moze utjecati na formiranje stavova, moze se utjecati
1 na njihovu promjenu. Stavovi su trajne karakteristike i kako bi doSlo do njihove promjene treba
pro¢i relativno dugo vremena. Unato¢ tome promjene stavova su moguée, mogu se mijenjati s
obzirom na smjer 1 na intenzitet, s time da su promjene intenziteta mnogo jednostavnije od

promjena smjera (Kesi¢, 2006.).

Potrosaci su neprestano bombardirani porukama koje ih poticu da promijene svoje stavove.

Ovi napori u uvjeravanju mogu varirati od racionalnih argumenata do vizualnih prikaza, od
pritisaka vrSnjaka do preporuka poznatih osoba (Solomon, 2010.). MarketinSkim stru¢njacima i
tvrtkama vrlo je vazno da potroSaci imaju pozitivne stavove prema proizvodima i uslugama koje
nude jer ako imaju pozitivan stav, vrlo je vjerojatno da ¢e kupiti taj proizvod ili uslugu. Gaji¢ i
Zivkovié¢ (2019.) navode kako postoje dvije glavne strategije za promjenu stavova potroaca, a to
su persuazivna komunikacija i integrirana marketinSka komunikacija.

Persuazija ili persuazivna komunikacija pojam je koji interesira mnoge stru¢njake i pojavljuje se
kao tema mnogih znanstvenih radova. Persuazija ozna¢ava namjerni trud da se utjeCe na
razmi$ljanje ili ponaSanje osobe primaoca (Bettinghaus, 1994.) te se smatra da se primjenom
persuazivne komunikacije ili oglasavanja stvara moguénost utjecanja na stavove potroSaca.
Persuazija ukljucuje aktivne pokusaje mijenjanja stavova pri ¢emu se stvara kognitivna disonanca
kod potroaca, da bi se zatim putem poruke ponudilo odgovarajuée rjesenje (Gaji¢ i Zivkovic,
2019.).

Druga strategija je integrirana marketinsSka komunikacija kojom se utjecCe na stavove potroSaca

ciljajuéi ga konzistentnim porukama u svim kanalima komunikacije (Gaji¢ i Zivkovié, 2019.).
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Iako su promjene stavova moguce, one ovise 0 mnogim ¢imbenicima. Bitno je je li stav pozitivan
ili negativan, je li jak ili slab. Takoder, promjena stava ovisi i o tome kakav je pojedinac, je li sklon

persuaziji, koliki mu je stupanj inteligencije, znanja, voli li istrazivati 1 informirati se (Kesi¢, 2006.).

3.3. Determinante stavova potroSaca prema online personalizaciji

Determinante stavova oznacavaju pozitivne 1 negativne afekte koje potrosaci osjecaju prema
objektu stava, s tim da su pozitivni afekti stanja u kojima potrosac¢ dozivljava pozitivne, a negativni
afekti stanja kad dozivljava negativne emocije (Bodur, Brinberg i Coupey, 2000.). Neka istraZivanja
dokazuju ucinkovitost i pozitivne stavove prema online personalizaciji, a druga isti¢u njezinu
neucinkovitost i negativne stavove (Maslowska, Smit i Van den Putte, 2016.). Provodenjem online
personalizacije potroSaci ostvaruju percipirane prednosti i percipirane nedostatke koji objaSnjavaju

formiranje stavova potroSaca prema online personalizaciji.

U online okruzenju potroSaci su izloZeni raznim podrazajima koji mogu biti u obliku teksta, slika,
zvukova, animacija ili videa. U kontekstu online personalizacije, nac¢in na koji su ti podrazaji
dizajnirani, formatirani, prezentirani i viemenski rasporedeni mogu predstavljati razlicite strategije
persuazije kojima se pokusava utjecati na potrosace (Tam i Ho, 2005.). Smatra se da potroSaci uce
o persuaziji kako bi imali spremno znanje u trenucima kada se nad njima pokusava provoditi ova
strategija. PotroSa¢i mogu imati razlicite pretpostavke i znanja o persuaziji, stoga je neki mogu
smatrati pozitivnom i prihvacaju je kao nacin na koji ih se informira, dok drugi imaju negativniji
pogled na persuaziju povezujuéi je s obmanom i propagandom. Pretpostavke koje potrosaci imaju

o persuaziji utjeCu na njihove reakcije i stavove (Brinol, Rucker i Petty, 2014.).

Stavovi potroSaca prema online personalizaciji takoder ovise o pozitivhom aspektu percipirane
informativnosti, konkretnije o tome koje im koristi personalizirana komunikacija 1 oglasi
omogucavaju (Mo et al., 2023.). Online personalizacija korisnicima pruza prednosti olakSavajuci
proces donoSenja odluka uz smanjenje potrebnoga vremena i napora, pomaze u traZzenju proizvoda
1 usluga koji bolje odgovaraju njihovim sklonostima, omogucava uzivanje u otkrivanju novih
proizvoda i usluga (De Pechpeyrou, 2009.).

S druge strane, kod potroSaca postoji iritacija prema komercijalnim vidovima online personalizacije

koji negativno utjecu na njihove stavove. PotroSaCima se javlja i osjec¢aj da su preporuke loSe
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kvalitete ili da ih je previSe, Sto takoder negativno utjeCe na stavove (De Pechpeyrou, 2009.).
Prethodno navedeni negativni utjecaji na stavove usko su povezani sa zabrinuto$¢u o privatnosti i
dijeljenju podataka, stoga zabrinutost potro$aca za privatnost i dijeljenje podataka negativno utjece

na stavove o personalizaciji (Mo et al., 2023.).

Kao sto je prethodno navedeno, da bi tvrtke mogle provesti online personalizaciju, potrebni su im
podaci o potrosacima. Danas marketinski stru¢njaci sve viSe unaprjeduju sposobnost pracenja
online aktivnosti 1 prikazivanja personalizirane komunikacije §to dovodi do toga da potrosaci
postaju sve svjesniji i oprezniji prema metodama koje tvrtke koriste za prikupljanje i koristenje
njihovih osobnih podataka (Kim, Barasz i John, 2019.). Maslowska, Smit i Van den Putte (2011.)
navode kako je zabrinutost potrosaca za privatnost jedan od glavnih ¢imbenika koji utjecu na
stavove 1 percepciju potroSaca prema online personalizaciji te oni potroSaci koji imaju visi stupanj
zabrinutosti za svoju privatnost, negativnije percipiraju personalizaciju.

Treiblmaier i Pollach (2007.) takoder zakljucuju da oni potroSaci koji imaju pozitivnije stavove
prema dijeljenju podataka, imaju i pozitivnije stavove prema personalizaciji i njezinim ucincima.
Mo et al. (2023.) dodatno navodi da stavovi prema online personalizaciji ovise o tome jesu li podaci
koriSteni u svrhu personalizacije prikupljeni implicitno ili eksplicitno. Ako se za isporuku
personalizacije upotrebljavaju implicitno prikupljeni podaci, potroSa¢i mogu stvoriti dojam da
tvrtka koja vrSi personalizaciju ima manipulativne ciljeve. Imaju osje¢aj da gube kontrolu nad
svojim podacima, S§to dodatno pojaCava zabrinutost za privatnost (Aguirre et al., 2016.), stoga
potrosaci generalno imaju pozitivnije stavove prema online personalizaciji ako su za njezinu

provedbu koristeni eksplicitno prikupljeni podaci (Mo et al., 2023.).

Iako potrosaci izrazavaju zabrinutost za privatnost i svoje podatke, njihovo ponasanje to ¢esto ne
pokazuje jer svakodnevno dijele velike koli¢ine osobnih podataka. Jedno od objasnjenja za njihovo
ponasanje jest Cinjenica da potrosaci evaluiraju opazene prednosti i nedostatke koje im
personalizacija pruza, pa ako procijene da su prednosti vece od nedostataka, imaju pozitivniji stav
1 pristaju na dijeljenje podataka u svrhu online personalizacije (De Pechpeyrou, 2009., Aguirre et
al., 2016.). Mnoga provedena istrazivanja dokazala su da je personalizirana komunikacija
pozitivnije vrednovana od nepersonalizirane upravo zbog prednosti koje im pruza u obliku
relevantnih informacija, ali im istovremeno stvara osje¢aj nelagode, nametanja i negativne reakcije
upravo zbog koristenja njihovih podataka za njezinu isporuku (Van Doorn i Hoekstra, 2013., White
et al., 2008.) Sto moze dovesti do toga da potrosac pocne izbjegavati personalizirani sadrzaj i

komunikaciju.
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Razina nametanja 1 negativne reakcije koju potroSa¢ osjeca ovisi o razini personalizacije. Ako je
komunikacija na vi$oj razini personalizacije, nametanje i negativna reakcija ¢e biti ve¢e. Nadalje,
ako potroSa¢ personaliziranu komunikaciju smatra opravdanom, to¢nije razumije kako mu ona
moze pomoc¢i, razina nametanja i negativne reakcije ¢e biti manja (Van Doorn i1 Hoekstra, 2013.,

White et al., 2008.).

Unato¢ tomu $to su percipirane prednosti i nedostaci personalizacije glavna odrednica formiranja
stavova potrosaca prema online personalizaciji, ucinkovitost online personalizacije i stavova
potroSaca ovise i o individualnim karakteristikama potrosaca (Maslowska, Smit i Van den Putte,
2011.). Kada se potrosaci susrecu s online personalizacijom, njihova percepcija iste moze varirati
jer se razliciti potrosaci usredotocuju na razli¢ite vidove personalizirane komunikacije. Predvidjeti
kako ¢e potrosac reagirati vrlo je tesko jer je izazovno procijeniti psiholoske aspekte i procese koji
se odvijaju u podsvijesti pojedinca (Dahl i Fridh, 2019.).

Maslowska, Smit i Van den Putte (2011.) navode kako osim zabrinutosti za privatnost kao
odrednice stava prema personalizaciji, svaka osoba ima potrebu za individualizacijom i zelju za
time da se osje¢a posebno. S obzirom na to da se online personalizacija upravo zasniva na
individualnoj komunikaciji s potroSacem, oni potroSaci koji imaju vecu Zelju da budu jedinstveni i
priznati, imat ¢e pozitivnije stavove prema personalizaciji 1 ona ¢e za njih biti u¢inkovita strategija.
Nadalje, na stavove prema personalizaciji utjee potreba za znanjem, tj. spoznavanjem. Znanje
oznacava koliko je pojedini potroSa¢ sklon sudjelovati u sloZenim kognitivnim aktivnostima 1 koja
od njih utjece na dubinu obrade informacija. Smatra se da oni potrosaci koji imaju vecu potrebu za
znanjem, pozitivnije vrednuju online personalizaciju.

Osim individualnih karakteristika mnogi autori navode da stavovi potroSaca prema personaliziranoj
komunikaciji ovise i o tome kojim se kanalom personalizirana komunikacija distribuira (Schreiner,
Rese i Baier, 2019.). Istrazivanja dokazuju da potrosaci negativnije percipiraju personalizaciju u
online okruzenju naspram personalizaciji u okviru tradicionalnih medija (Yu i Cude, 2009.). U
okviru tradicionalnih medija potrosac¢i su manje zabrinuti za privatnost $to dovodi do toga da je
mnogo manja vjerojatnost da ¢e odbaciti personaliziranu komunikaciju i personaliziranu

komunikaciju distribuiranu putem ovih kanala dozivljavaju ozbiljnije (Baek i Morimoto, 2012.).
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4. Istrazivanje stavova potroSaca prema online

personalizaciji

Tijekom prethodnih godina raste popularnost online personalizacije, ali i popularnost istrazivanja
koja se bave ovim fenomenom. Iako su se mnogi stru¢njaci bavili istrazivanjem utjecaja online
personalizacije na lojalnost 1 zadovoljstvo potroSaca, stavovi prema online personalizaciji kao
strategiji, 1 s njom povezano masovno prikupljanje podataka, jos uvijek nisu u potpunosti istrazeni.
Kada se u obzir uzme 1 primjena novih tehnologija u ovome podrucju, kao Sto su umjetna
inteligencija i strojno ucenje, zakljucuje se da ovo podrucje nije u potpunosti istrazeno (Chhabria,

Gupta i Gupta, 2023.).

4.1. Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet ovoga istrazivanja stavovi su potroSaca prema online personalizaciji. Glavni je cilj
istrazivanja utvrditi imaju li potroSaci pozitivan ili negativan stav prema personalizaciji kao
marketinskoj strategiji i s njom povezanim prikupljanjem podataka.

Popratni ciljevi su odrediti utjecu li demografske karakteristike potrosaa na stavove prema
personalizaciji. Takoder, cilj je ustanoviti upoznatost potrosaca s personalizacijom 1 njezinim

tehnologijama i utvrditi ovisi li upoznatost o demografskim karakteristikama potroSaca.

4.2. Metodologija istrazivanja

Kako bi se ostvarili definirani ciljevi, provedeno je opisno istrazivanje putem strukturiranog
anketnog upitnika s 38 pitanja zatvorenoga tipa na namjerno prigodnom uzorku ispitanika. Anketni
upitnik bio je distribuiran elektronicki, putem WhatsAppa i Facebooka. Mjerne ljestvice preuzete
su iz Kozyreva et al. (2021.), a stavovi potroSaca mjereni su kao multidimenzionalni konstrukt

prema Kozyreva et al. (2021.) (Prilog 1).

Prvi dio anketnoga upitnika sastoji se od Cetiriju pitanja zatvorenog tipa s visestrukim izborom
kojima se istrazivala upoznatost potrosaca s tehnologijama potrebnima za provedbu online
personalizacije. Pitanja ispituju upoznatost s pojmovima, svjesnost primjene tehnologija i nacina

na koji one funkcioniraju. Odgovori ispitanika prikazani su vizualno putem grafova. Za analizu i
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utvrdivanje ovisi li upoznatost s tehnologijama personalizacije o demografskim karakteristikama,
obrazovanju 1 politickoj orijentaciji provedene su metode deskriptivne statistike hi-kvadrat testa 1
kros-tabulacije.

Drugi dio anketnoga upitnika sastoji se od triju pitanja zatvorenoga tipa sa skalom Likertovog tipa
kojima se utvrduje stav potroSaCa prema online personalizaciji. Prvo pitanje ovoga odjeljka
istrazuje stavove prema personaliziranome sadrzaju i komunikaciji. Drugo pitanje istrazuje stavove
prema eksplicitno prikupljenim podacima u svrhu isporuke personalizacije, a trece pitanje istrazuje
stavove prema implicitnom prikupljanju podataka. Stavovi se definiraju kao stupanj prihvacanja i
prema razini stupnja prihvacanja definira se pozitivnost ili negativnost stava. Odgovori ispitanika
prikazani su vizualno putem grafa i za sva su potpitanja pojedina¢no izraunate srednje vrijednosti
odgovora te ukupno za svako pitanje. Za utvrdivanje ovisnosti o demografskim karakteristikama
provedeni su t-test i ANOVA.

Posljednji dio anketnog upitnika sluzio je za prikupljanje demografskih podataka ispitanika koji su
koriSteni za analizu i provodenje statistickih testova. Demografski podaci ukljuc¢uju dob, spol,

obrazovanje i politicku orijentaciju.

4.3. Rezultati istraZzivanja

4.3.1. Opis 1 struktura uzorka

U istrazivanju su mogli sudjelovati svi stanovnici Republike Hrvatske stariji od osamnaest godina
koji imaju pristup internetu i znaju se njime koristiti. Ukupno 100 ispitanika zadovoljilo je
navedene kriterije i odgovorilo na sva pitanja. Anketa je sadrzavala pet demografskih pitanja

kojima su se odredivali spol, dob, stupanj obrazovanja, prebivaliSte 1 politicka orijentacija uzorka.
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Grafikon 1: Spol ispitanika

Spol

= N

Izvor: Izrada autorice

Od ukupnog broja ispitanika 68 % uzorka ¢inile su Zene, a 32 % muskarci.

S obzirom na dob ispitanici su podijeljeni u generacije. Vise od 50 % ispitanika pripada generaciji
Z, §to znaci da je viSe od 50 % ispitanika mlade od ili ima 27 godina. Iduéa generacija po
zastupljenosti su Milenijalci s 24 %. Nakon njih slijedi generacija X koja sacinjava 16 % uzorka,

zatim Baby boomeri s 3 % 1 Tiha generacija koja ¢ini 1 % ukupnih ispitanika.
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Grafikon 2: Dob ispitanika
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Izvor: Izrada autorice

Grafikon 3: Lokacija prebivalista ispitanika
Lokacija prebivalista

@ Ruralna
@ Urbana

Izvor: Izrada autorice

Na pitanje o lokaciji prebivaliSta ispitanici su morali odgovoriti pripada li lokacija njihova
prebivalista ruralnome ili urbanome podrucje. S obzirom na ponudeno, 92 % ispitanika izrazilo je

da ima prebivaliSte u urbanome, a 8 % u ruralnome podrucju.
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Idu¢a demografska karakteristika uzorka koja se ispitivala jest obrazovanje. Ispitanici su
potvrdivali zavrSeni stupanj svoga obrazovanja od osnovne $kole, kao najnizeg moguceg stupnja,
do doktorskog studija, kao najviseg moguceg stupnja obrazovanja. Od ukupnog broja ispitanika 38
% ima zavrSenu srednju Skolu i oni predstavljaju najzastupljeniji stupanj obrazovanja u uzorku.
Sljedeci stupanj obrazovanja po zastupljenosti je diplomski studij koji je zavr$ilo 37 % ispitanika.
20 % ispitanika zavrsilo je preddiplomski studij, 4 % je doktoriralo, a 1 % posjeduje diplomu MBA-

a.

Grafikon 4: Stupanj obrazovanja ispitanika

Stupanj obrazovanja
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@ Srednja Skola
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® Diplomski studij
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Izvor: Izrada autorice

Posljednje demografsko pitanje ispitivalo je politic¢ku orijentaciju uzorka od ekstremno lijeve do
ekstremno desne politicke orijentacije. NajviSe ispitanika, njih 29 %, identificiralo se kao politicki
centar. 28 % ispitanika svoju politicku orijentaciju definira kao umjereno lijevu, 17 % izraZzava
pripadnost ljevici, a 8 % ekstremnoj ljevici. Sto se ti¢e desne politicke orijentacije, 14 % ispitanika

pripada umjereno desnoj, 3 % desnoj i 1 % ekstremno desnoj politickoj orijentaciji.

32



Grafikon 5: Politicka orijentacija ispitanika
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Izvor: Izrada autorice

4.3.2. Upoznatost s tehnologijama personalizacije

Upoznatost ispitanika s tehnologijama potrebnim za provodenje personalizacije istrazena je
Cetirima pitanjima zatvorenoga tipa s viSestrukim izborom. Bitno je naglasiti da je u ovoj skupini
pitanja jedini uvjet bio da se izabere barem jedan ponudeni odgovor, a moguce je bilo odabrati bilo
koju kombinaciju i broj ponudenih odgovora. Prvo pitanje u ovoj skupini ispitivalo je sudionike o

upoznatosti s razli¢itim tehnoloSkim pojmovima vezanim za online personalizaciju.
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Grafikon 6: Prikaz upoznatosti s pojmovima personalizacijskih tehnologija

Izvor: Izrada autorice
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Izvor: Izrada autorice
Graf 6 prikazuje odgovore svih ispitanika na prvo pitanje i iz njega se moze is€itati da je 97 %
ispitanika upoznato s pojmom Umyjetne inteligencije, 86 % zna Sto je ciljano/personalizirano
oglaSavanje. 72 % ispitanika upoznato je s pojmom racunalnih algoritama, a 49 % sa strojnim

ucenjem. 3 % ispitanika odgovorilo je da nisu upoznati ni s jednim od navedenih pojmova.

Drugo pitanje iz ove skupine ispitivalo je kojim se platformama i aplikacijama potroSaci koriste
tijekom internetske aktivnosti. Rezultati navode kako je 95 % ispitanika u protekloj godini

upotrijebilo Google racun, 83 % bilo je aktivno na Instagramu, 76 % na Facebooku, 31 % ispitanika
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u protekloj godini sluzio se drustvenom mrezom X, a 18 % aplikacijom eBay. 1 % ispitanika naveo

je da se nisu koristili ni jednom od navedenih aplikacija u prethodnoj godini.

Grafikon 7: Prikaz koriStenih aplikacija

Koje od sljededih aplikacija ste koristili u proteklih godinu dana?
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) Izvor: Izrada autorice

Pitanje o upoznatosti i svjesnosti prisutnosti Al tehnologija u online okruzenju bilo je trece pitanje
ovoga odjeljka. Rezultati pokazuju da su potroSaci u svakome pogledu svjesni prisutnosti Al
tehnologija u online okruZenju. Najve¢i broj ispitanika, njih 82 %, svjesno je da se Al tehnologije
koriste u svrhu oglasavanja na drus$tvenim mrezama, 80 % je svjesno njihove prisutnosti u web-
trgovinama 1 preporukama na njima. 72 % ispitanika odgovorilo je kako smatraju da se Al koristi
za kreiranje ,,news feedova‘“ na drustvenim mrezama, 68 % za rangiranje rezultata na trazilicama
te 62 % ispitanika za preporuke na stranicama za video streaming. Unato¢ tomu manje od pola
ispitanika, njih 43 %, svjesno je da se Al tehnologije koriste za predlaganje partnera na stranicama
za spojeve. Web-stranice lokalnih restorana i sadrZaji ¢lanaka na Wikipediji okruZenja su u kojima
se Al tehnologije ne koriste ili se koriste vrlo malo. Rezultati pokazuju da su ispitanici toga i svjesni
jer je svega njih 19 % naznacilo kako misle da se Al tehnologije koriste za sadrzaje ¢lanaka na
Wikipediji, a 23 % da se koriste na web-stranicama kao $to su stranice lokalnih restorana. 2 %
ispitanika smatra kako se Al tehnologije ne koriste na ponudenim serverima i izraZavaju

nesvjesnost o prisutnosti Al tehnologija u online okruzenju.
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Grafikon 8: Prikaz upoznatosti s koristenjem Al tehnologija u svrhu personalizacije

U kojim situacijama mislite da se ¢esto koriste Al tehnologije?
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Rangiranje rezultata na trazilicama
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Izvor: Izrada autorice

Posljednje pitanje ovog odjeljka ispitivalo je upoznatost sudionika istrazivanja s kriterijima koji se
koriste za personalizaciju i prilagodbu online sadrzaja. 90 % ispitanika navodi da misle kako im se
sadrzaj isporucuje sukladno temama koje su im prethodno bile zanimljive i s kojima su bili u
interakciji. 71 % misli da prilagodba sadrzaja ima veze s brojem zajednickih pratitelja koje dijele s
autorom objave, a 64 % smatra da to ima veze i s brojem lajkova koji se odnose na objavu. 61%
ispitanika misli da isporuka personalizacije ovisi o broju klikova na objavi, a 54 % da ovisi o
geografskoj blizini s autorom objave. 47 % smatra kako je kriterij za prilagodbu nedavni broj
povecanja lajkova na objavi, a 46 % nacin na koji listaju 1 tipkaju. Zakljucuje se da rezultati
pokazuju visoku svjesnost ispitanika o kriterijima koriStenima za prilagodbu i personalizaciju

isporu¢enoga sadrzaja.
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Grafikon 9: Prikaz upoznatosti s podacima koristenim za isporuku personalizacije

Koji kriteriji mislite da se koriste za prilagodbu objava koje vidite?
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Da bi se dodatno analizirali podaci dobiveni odgovorima na ovu skupinu pitanja, proveden je hi-
kvadrat test kao metoda deskriptivne statistike. Nastoji se utvrditi postoji li povezanost izmedu
obrazovanja i politi¢ke orijentacije i odgovora ispitanika na prethodnu skupinu pitanja, stoga je
proveden hi-kvadrat test izmedu demografske kategorije obrazovanja i svih pitanja iz prethodne
skupine te izmedu politicke orijentacije i svih pitanja iz prethodne skupine.

Tablica 1 prikazuje rezultate hi-kvadrat testa koji utvrduju postoji li povezanost izmedu
obrazovanja i pitanja o upoznatosti s tehnologijama personalizacije. Tablica prikazuje rezultate
testa provedene izmedu svakoga pitanja iz prethodne skupine i obrazovanja, stoga ukupno postoje
Cetiri vrijednosti hi-kvadrat testa i Cetiri p-vrijednosti. Da bi se utvrdila povezanost izmedu dvije
varijable hi-kvadrat testom, izracunata p-vrijednosti izmedu njih mora biti manja od 0,05. 1z tablice
je vidljivo kako su izracunate p-vrijednosti za sva Cetiri pitanja vece od grani¢ne vrijednosti od
0,05, stoga se zakljuCuje kako ne postoji povezanost izmedu obrazovanja i upoznatosti s
tehnologijama personalizacije.

Hi-kvadrat testom nije utvrdena povezanost izmedu politicke orijentacije i platforma 1 aplikacija
koje ispitanici koriste u online okruzenju (p-vrijednost — 0,99), takoder ne postoji povezanost
izmedu politicke orijentacije 1 upoznatosti ispitanika s kriterijima koji se koriste za personalizaciju

1 prilagodbu online sadrzaja (p-vrijednost — 0, 98).
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Tablica 1: Rezultati hi-kvadrat testa za obrazovanje i upoznatost s tehnologijama online personalizacije

Upoznatost s | Koristene Svjesnost Kriteriji

pojmovima aplikacije prisutnosti Al-ja | personalizacije
r 6,73444 12,54228 40,24572 15,18244
p-vrijednost | (0,978 0,973 0,2877 0,9764

Izvor: Izrada autorice

U Tablici 2 prikazane su vrijednosti hi-kvadrat testa provedenog za utvrdivanje povezanosti izmedu
politicke orijentacije i skupine pitanja koja istrazuje upoznatost s tehnologijama personalizacije. [z
tablice se moze vidjeti da je p-vrijednost za pitanja o koriStenim aplikacijama i kriterijima
personalizacije ve¢a od grani¢ne vrijednosti koja iznosi 0,05. Medutim, za pitanja o upoznatosti s
pojmovima 1 svjesnosti prisutnosti Al-ja p-vrijednosti su manje od navedene grani¢ne vrijednosti,
stoga se zakljuCuje da postoji povezanost izmedu politicke orijentacije 1 varijable upoznatosti s

pojmovima, te politicke orijentacije 1 varijable svjesnosti  prisutnosti  Al-ja.

Tablica 2: Rezultati hi-kvadrat testa za politicku orijentaciju i upoznatost s tehnologijama online personalizacije

Upoznatost s | KoriStene Svjesnost Kriteriji

pojmovima aplikacije prisutnosti Al-ja personalizacije
v 106,27375 12,21677 265,32785 23,74122
p-vrijednost | 2,5081*10!2 0,9999 3,4273*%10-33 0,9896

Izvor: Izrada autorice

S obzirom na to da je utvrden odnos izmedu varijable politicke orijentacije i upoznatosti s
pojmovima, detaljnije ¢e se prikazati rezultati ispitanika. Tablica 3 prikazuje kros-tabulaciju
izmedu dviju kategorickih varijabli. U stupcima su ispisane kategorije varijable politicke
orijentacije, a u redcima se nalaze kategorije varijable upoznatosti s tehnoloSkim pojmovima

personalizacije.
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1z tablice je vidljivo da postoji visoka razina upoznatosti s pojmom umjetne inteligencije, a najnizu
razinu upoznatosti izrazava umjereno desna politicka orijentacija (92,86 %).

Upoznatost s racunalnim algoritmima srednje je visoka s najviSom razinom upoznatosti kod
ekstremno lijeve 1 desne politicke orijentacije. Svi pripadnici ovih politi¢kih skupina oznacili su da
su upoznati s racunalnim algoritmima. Upoznatost sa strojnim ucenjem niZa je u usporedbi s
prethodne dvije kategorije i krec¢e se od 41 % do 62 % u svim politickim orijentacijama, osim u
desnoj u kojoj su svi ispitanici upoznati s pojmom strojnog ucenja.

Posljednja kategorija ciljanog oglasavanja posjeduje visoku razinu upoznatosti s obzirom na sve
politicke orijentacije, ponovno, kao i kod upoznatosti s umjetnom inteligencijom, svi pripadnici
ekstremno lijeve i desne politicke orijentacije navode da su upoznati s pojmom.

Ni s jednim od navedenih pojmova nisu upoznati pripadnici ekstremno desne politicke orijentacije,

a najvisu razinu upoznatosti sa svim tehnologijama iskazuje desna politi¢ka orijentacija.
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Tablica 3: Kros-tabulacija izmedu politicke orijentacije i upoznatosti s pojmovima personalizacijskih tehnologija

Ekst. Lijevo | Umj. Centar | Umj. Desno | Ekstr. | Ukupno

lijevo lijevo desno desno
Umjetna 8 17 28 28 13 3 0 97
inteligencija | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 96.55% | 92.86% | 100.0% 97.0%
Racunalni 8 11 19 20 11 3 0 72
algoritmi 100.0% | 64.71% | 67.86% | 68.97% | 78.57% | 100.0% 72.0%
Strojno 5 7 15 13 6 3 0 49
ucenje 62.5% 41.18% | 53.57% | 44.83% | 42.86% | 100.0% 49.0%
Ciljano 8 16 23 25 11 3 0 86
oglasavanje | 100.0% | 94.12% | 82.14% | 86.21% | 78.57% | 100.0% 86.0%
Niti jedan od | 0 0 0 1 1 0 1 3
navedenih 3.45% | 7.14% 100.0% | 3.0%
Ukupno 8 17 28 29 14 3 1 100

Izvor: Izrada autorice
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Tablica 4 prikazuje kros-tabulaciju izmedu kategorickih varijabli politicke orijentacije 1 svjesnosti
prisutnosti Al tehnologije kao tehnologije koja omogucéava online personalizaciju. Tablica
prikazuje da kategorija oglasavanja na druStvenim mreZama ima visoku stopa upoznatosti preko
svih politickih orijentacija, posebno na umjereno desnoj (100 %) 1 lijevoj politickoj orijentaciji
(82,76 %).

Takoder, postoji nesto niza, ali joS uvijek visoka razina upoznatosti s primjenom Al tehnologija u
kreiranju ,,news feedova” drustvenih mreza, najnizi stupanj upoznatosti izrazavaju ekstremno lijeva
(62,5 %) 1 umjereno desna (57,14 %) politi¢ka orijentacija. Upoznatost s ¢injenicom da se Al
tehnologije koriste u kreiranju preporuka u web-trgovinama takoder je visokog stupnja, medutim
postoje vece razlike s obzirom na politicke skupine. Svi pripadnici desne politic¢ke orijentacije
upoznati su s ovom c¢injenicom, a malo viSe od pola pripadnika (57,14 %) umjereno desne
orijentacije upoznato je s istom. Kategorija preporuka na stranicama za video streaming posjeduje
srednju razinu upoznatosti ispitanika, najupoznatiji su pripadnici umjereno lijeve politicke
orijentacije (75 %), a najmanje su upoznati ekstremno lijevi (50 %).

Rangiranje rezultata u trazilicama ima srednju razinu stupnja upoznatosti medu politic¢kim
orijentacijama, s time da umjereno lijeva pokazuje visoku razinu upoznatosti (85,71 %), a
ekstremno lijeva i desna politicka orijentacija djelomi¢no su upoznate (50 %). Za kategoriju
odgovora danih od strane pametnih asistenata svi pripadnici desne politicke orijentacije navode
kako su upoznati s ¢injenicom da se Al koristi u njihovoj primjeni, a s ovom je ¢injenicom najmanje
upoznata politicka orijentacija centar (58,62 %). Ispitanici pokazuju nesto nizi stupanj upoznatosti
s koriStenjem Al-ja u svrhu prijedloga partnera na stranicama za spojeve, s nesto ve¢im razlikama
medu politickim skupinama jer 25 % ekstremno lijeve politicke orijentacije smatra da se Al koristi
u ove svrhe, a to smatra i 57,14 % ispitanika umjereno lijeve politicke orijentacije. Kategorija
sadrzaje Clanaka na Wikipediji posjeduje nizak stupanj upoznatosti ispitanika. Najupoznatiji su
pripadnici umjereno desne politicke orijentacije (28,57 %), a najmanje su upoznati pripadnici
umjereno lijeve politicke orijentacije, njih 7,14 %. Kategorija web-stranica lokalnih restorana ima
sli¢ne postotne vrijednosti kod ekstremno lijevih i1 lijevih ispitanika, te centra, a vrijednosti
postotaka umjereno lijeve (7,14 %) 1 umjereno desne (50 %) politicke orijentacije iznimno se
razlikuju. Svi pripadnici ekstremno desne politicke orijentacije navode kako smatraju da se Al ne
koristi ni u jednoj od navedenih situacija, a to isto smatra 3,57 % pripadnika umjereno lijeve

orijentacije.
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Tablica 4: Kros-tabulacija politicke orijentacije i upoznatosti s Al-jem kao tehnologijom online personalizacije

Ekstr. | Lijevo | Umj. Centar | Umj. Desno Ekstr. | Ukupno
lijevo lijevo desno desno
Oglasavanje na | 675.0% | 15 23 24 11 3 0 82 82.0%
druStvenim 82.14% | 82.76% | 78.57% 100%
mrezZama 88.24%
Kreiranje ,news | 562.5% | 14 22 21 8 2 0 72 72.0%
feeda” na 82.35% | 78.57% 72.41% | 57.14% 66.67%
drusStvenim
mreZama
Preporuke u web- | 6 75.0% | 15 25 23 8 3 0 80 80.0%
trgovinama 88.24% | 89.29% | 79.31% | 57.14% 100.0%
Preporuke na | 450.0% | 11 2175.0% | 16 8 2 0 62 62.0%
stranicama za 64.71% 55.17% | 57.14% 66.67%
video streaming
Rangiranje 450.0% | 11 24 20 7 2 0 68 68.0%
rezultata na 64.71% | 85.71% | 68.97% | 50.0% 66.67%
trazilicama
Odgovori dani od | 675.0% | 14 24 17 11 3 0 75 75.0%
strane  pametnih 82.35% | 85.71% | 58.62% | 78.57% 100.0%
asistenata
Prijedlozi 225.0% |7 16 10 7 1 0 43 43.0%
potencijalnih 41.18% | 57.14% | 34.48% | 50.0% 33.33%
partnera na
platformama  za
spojeve
Sadrzaj ¢lanaka na | 2 25.0% | 2 310.71% | 8 4 0 0 19
Wikipediji 11.76% 27.59% | 28.57% 19.0%
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Web-stranice 3 4 2 7 7 0 2323.0%
lokalnih restorana | 37.5% 23.53% | 7.14% 24.14% | 50.0%

Niti jedan od |0 0 1 0 0 1 2
navedenih 3.57% 100.0% | 2.0%
Ukupno 8 17 28 29 14 1 100

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenoga hi-kvadrat testa s odgovorima ispitanika na prethodnu skupinu pitanja nisu
dokazali da obrazovanje utjeCe na njihove odgovore, svjesnost i upoznatost s Al-jem kao
tehnologijom personalizacije, jer su sve dobivene p-vrijednosti iznosile viSe od grani¢ne vrijednosti

od 0,05.

4.3.2. Stavovi potroSaca prema online personalizaciji

Istrazivanje stavova potroSaca prema online personalizaciji provedeno je trima pitanjima
zatvorenoga tipa s viSestrukim ponudenim odgovorima u obliku skale Likertovog tipa s Cetiri
stupnja. Na njoj su potroSac¢i oznacavali stupanj prihvatljivosti od ,,Uopce nije prihvatljivo” do
,» Vrlo prihvatljivo”. Stav je mjeren kao stupanj prihvatljivosti.

Da bi se procijenila pouzdanost skala iz anketnog upitnika, izracunat je koeficijent pouzdanosti
Cronbach alfa. Opcenito se smatra da je skala pouzdana ako je vrijednost koeficijenta Cronbach
alfe veca od grani¢ne vrijednosti u iznosu od 0,7. Izraunate vrijednosti Cronbach alfe s
vjerojatnos¢u od 95 % iznose 0,92 za skalu personalizirane usluge / sadrzaj, 0,94 za skalu pruZene
informacije 1 0,91 za skalu prikupljene informacije. S obzirom na to da su sve izraunate vrijednosti

koeficijenta vece od granicne vrijednosti 0,7, zaklju€uje se da su skale pouzdane.
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Grafikon 10: Prikaz stupnjeva prihvatljivosti prema personaliziranim uslugama i sadrzaju
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Izvor: Izrada autorice

Graf 10 prikazuje koliko ispitanici smatraju prihvatljivim da drustvene mreze i druge web-stranice
prikupljaju 1 koriste podatke o njima i1 njihovim proslim online aktivnostima kako bi isporucile
personalizirane sadrzaje i1 usluge. Najmanje prihvacena praksa prikazivanje je personaliziranih
poruka politickih kampanja jer 49 % ispitanika smatra ovu praksu uopce neprihvatljivom, a samo
5 % smatra je vrlo prihvatljivom. S druge strane, prilagodba naslovnih stranica online novina ima
nesto vecu prihvatljivost, s 35 % ispitanika koji smatraju da je uopce neprihvatljivo 1 15 % koji
smatraju da je vrlo prihvatljivo. Prilagodba rezultata pretrage koju vracaju trazilice takoder
pokazuje sli¢nu raspodjelu, s 28 % koji smatraju ovu praksu uopce neprihvatljivom i 19 % vrlo

prihvatljivom.
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Preporucivanje filmova ili glazbe pokazuje relativno visoku prihvacenost, s 40 % ispitanika koji
smatraju ovu praksu vrlo prihvatljivom 1 26 % koji smatraju da je uop¢e neprihvatljiva. Predlaganje
restorana 1 trgovina takoder ima vecu prihvacenost, 45 % ispitanika smatra ovu praksu vrlo
prihvatljivom. Preporucivanje osoba za pracenje ili dodavanje na druStvenim mrezama i
preporucivanje dogadaja u podrucju gdje ispitanik Zivi imaju slicnu prihvacenost, s 43 % odnosno
36 % onih koji smatraju ove prakse donekle prihvatljivima, te 17 % odnosno 38 % koji ih smatraju

vrlo prihvatljivima.

Tablica 5 dodatno prikazuje srednje vrijednosti odgovora ispitanika na svako pitanje o
prihvatljivosti koriStenja podataka za personalizaciju i1 prilagodbu sadrzaja i komunikacije.
Vrijednost se moze kretati od 1 do 4, s tim da 1 oznacava ,,Uopc¢e nije prihvatljivo”, 2 — ,Ne bas
prihvatljivo”, 3 — ,,Donekle prihvatljivo” i 4 — ,,Vrlo prihvatljivo”.

U tablici su prikazane aritmeticke sredine, standardne devijacije i naj¢esée vrijednosti odgovora
ispitanika za svaku komunikaciju/sadrzaj. Iz tablice je vidljivo kako je vecina aritmetickih sredina
odgovora vec¢a od 2,5 §to upucuje na razinu prihvatljivosti ,,Donekle prihvatljivo* 1 pozitivan stav

ispitanika.

Tablica 5: Stavovi ispitanika prema personaliziranim uslugama/sadrzaju

Komunikacija/ Aritmeticka sredina | Standardna Mod
sadrzaj devijacija
Personalizirano 2,45 0,998 3
oglasavanje
Personalizirana 1,81 0,928 1
politicka kampanja
Preporuka 2,96 1,062 4
dogadanja
Preporuka prijatelja | 2,6 0,963 3
na drust. mreZama
Preporuka restorani | 2,88 0,997 3
i trgovina
Preporuka filmova | 2,92 1,041 3
ili glazbe

2,47 1,029 3

Prilagodba objava
na drust. mreZama
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Prilagodba rezultata | 2,41 1,092 3
pretrage

Prilagodba stranice | 2,21 1,085 1
online novina

Izvor: Izrada autorice

Graf 11 prikazuje koliko ispitanici smatraju prihvatljivim da internetske platforme koriste razlicite
informacije o njima kako bi stvorile personalizirano oglasavanje. Najmanje je prihvaceno
koristenje osobnih tragedija u zivotu jer ¢ak 72 % ispitanika smatra koristenje ovih informacija
uopc¢e neprihvatljivim, a samo 3 % misli da je koriStenje ovih informacija prihvatljivo. S druge
strane, koriStenje dobi ispitanika ima vecu prihvatljivost, s 33 % koji to smatraju vrlo prihvatljivim

1 17 % koji misle da je uopce neprihvatljivo.

Koristenje informacija o osobnim dogadajima u Zivotu, kao $to su trudnoca ili vjencanje, takoder
ima nisku prihvatljivost, s 47 % ispitanika koji koriStenje ovih informacija smatraju uopce
neprihvatljivim i samo 8 % koji to smatraju vrlo prihvatljivim. Informacije o osobnosti, kao $to su
otvorenost ili opreznost, nisu mnogo bolje prihvacene jer 36 % ispitanika smatra da koriStenje ovih
informacija uopce nije prihvatljivo, a 13 % smatra da je vrlo prihvatljivo. Kuéanski prihod kao
informacija za personalizirano oglasavanje takoder nije visoko prihvacen, s 50 % ispitanika koji
ove informacije smatraju uopce neprihvatljivim i 17 % koji misle da je njihovo koristenje vrlo

prihvatljivo.

Politicki i vjerski stavovi imaju slicnu raspodjelu, s 45 % odnosno 47 % koji koristenje ovih
informacije smatraju uopce neprihvatljivima i samo 7 % koji smatraju da je to vrlo prihvatljivo.
Koristenje informacija o seksualnoj orijentaciji i vezi/braku takoder ima znacajnu razinu
neprihvatljivosti, s 43 % odnosno 36 % koji smatraju ove informacije uopce neprihvatljivima 1
samo 7 % odnosno 9 % koji smatraju da su vrlo prihvatljive. Informacije o etni¢koj pripadnosti
nisu mnogo bolje prihvacene jer 44 9% ispitanika koriStenje ovih informacija smatra uopce
neprihvatljivim, a samo 7 % misli da je njihovo koriStenje vrlo prihvatljivo. KoriStenje informacija
o spolu 18 % ispitanika smatra uopce neprihvatljivim, a 28 % vrlo prihvatljivim. Koristenje dobi
kao informacije za personalizirano oglasavanje relativno je bolje prihvaceno, s 35 % ispitanika koji
koristenje ovih informacija za personalizaciju smatraju donekle prihvatljivim 1 33 % koji to

smatraju vrlo prihvatljivim.
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Grafikon 11: Prikaz stupnja prihvatljivosti prema pruzenim informacijama

Koliko prihvatljivim smatrate da internetske platforme koriste sljedece informacije o
Vama kako bi stvorile personalizirano oglaSavanje?
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6.3 Etnicka pripadnost
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6.6 Vjerski stavovi

6.7 Politicki stavovi

6.8 Kucanski prihod

6.9 Osobnost (npr. otvoren, oprezan...)

6.10 Osobni dogadaji u Vasem zivotu (npr. trudnoéa, vjencanje...)
6.11 Osobne tragedije u VaSem Zivotu (npr. smrt u obitelji, razvod...)
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Pitanje 6.9 33 m Vrlo prihvatljivo
Pitanje 6.8 24

Pitanje 6.7 25

Pitanje 6.6 n 24

Pitanje 6.5 n 25

Pitanje 6.4 n 33

Pitanje 6.3 34

Pitanje 6.2 R -

Pitanje 6.1 “ 68

Izvor: Izrada autorice

Tablica 6 prikazuje stavove ispitanika prema koriStenju razli€itih vrsta informacija u svrhu
personaliziranoga oglasavanja.

U tablici su prikazane aritmeticke sredine, standardne devijacije i najcesSée vrijednosti odgovora
ispitanika za sve vrste informacija koristenih u svrhu isporuke personaliziranoga oglaSavanja. Iz
tablice je vidljivo kako je vec¢ina aritmeti¢kih sredina manja od 2 znaci da potroSaci izraZavaju
neprihvatljivost prema davanju podataka koristenih u svrhu isporuke personaliziranoga sadrzaja ili

komunikacije.
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Tablica 6: Stavovi ispitanika prema pruZenim informacijama

Vrsta informacije Aritmeticka sredina | Mod Standardna
devijacija

Dob 2,84 3 1,070
Spol 2,79 3 1,047
Etnicka pripadnost | 1,97 1 0,995
Veza/brak 2,06 1 0,982
Seksualna 1,89 1 0,941
orijentacija

Vjerski stavovi 1,85 1 0,967
Politicki stavovi 1,87 1 0,949
Kuéanski prihodi 1,81 1 0,960
Osobnost 2,1 1 1,039
Osobni dogadaji 1,87 1 0,981
Osobne tragedije 1,45 1 0,808

Izvor: Izrada autorice

Graf 12 prikazuje koliko ispitanici smatraju prihvatljivim da web-usluge i aplikacije snimaju i
koriste razli¢ite vrste informacija koje prikupljaju o njima na svojoj platformi. Najmanje
prihvacena praksa snimanje je sadrzaja e-mailova i online poruka jer ¢ak 81 % ispitanika smatra
ovu praksu uopce neprihvatljivom, a samo 2 % misli da je to vrlo prihvatljivo. Sli€no tome,
interakcije s ljudima na mrezi takoder imaju visoku razinu neprihvatljivosti, s 53 % ispitanika koji
ovu praksu smatraju uopc¢e neprihvatljivom i samo 6 % koji smatraju da je vrlo prihvatljivo.
Snimanje povijesti lokacije takoder nije dobro prihvaceno, s 53 % koji smatraju ovu praksu uopcée
neprihvatljivom 1 14 % koji je smatraju vrlo prihvatljivom. Pogledani videozapisi i povijest kupnji
imaju sli¢nu razinu neprihvatljivosti, s 53 % odnosno 56 % ispitanika koji ove prakse smatraju
uopce neprihvatljivima i 14 % odnosno 11 % onih koji smatraju da su vrlo prihvatljive.
»Lajkovi“ i dijeljenja na drusStvenim medijima takoder su slabo prihvaceni, s 54 % ispitanika koji
ovu praksu smatraju uopc¢e neprihvatljivom i 7 % koji je smatraju vrlo prihvatljivom. Sli¢no tome,
za ponaSanje pri tipkanju i listanju ima 48 % ispitanika koji ovu praksu smatraju uopce
neprihvatljivom 1 7 % koji je smatraju vrlo prihvatljivom.
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Povijest pregledavanja i pretraZzivanja ima ne$to niZzu razinu neprihvatljivosti, s 34 % onih koji ovu
praksu smatraju uopc¢e neprihvatljivom 1 9 % ispitanika koji je smatraju vrlo prihvatljivom. Ovi
rezultati ukazuju na op¢i skepticizam prema snimanju i koristenju osobnih informacija za razlicite
svrhe na web-platformama, posebno kada se radi o osjetljivim informacijama poput sadrzaja e-

mailova, interakcija na mrezi i povijesti lokacija.

Grafikon 12: Prikaz stupnjeva prihvatljivosti prema prikupljenim informacijama

Koliko prihvatljivim smatrate da web-usluge i aplikacije snimaju i koriste sljedece vrste
informacija koje prikupljaju o Vama na svojoj platformi?

7.1 Vasa povijest pregledavanja i pretrazivanja

7.2 Vasa povijest kupnji

7.3 Povijest VaSe lokacije

7.4 Videozapisi koje ste gledali

7.5 Vase ponasanje pri tipkanju 1 listanju

7.6 Interakcija s ljudima na mrezi (s kim komunicirate i koliko ¢esto)

7.7 Sadrzaj Vasih e-mailova i online poruka

7.8 Vasi ,.lajkovi® 1 dijeljenja na druStvenim medijima

B Uopce nije prihvatljivo
H Ne bas prihvatljivo

Donekle prihvatljivo
B Vrlo prihvatljivo

Pitanje 7.8
Pitanje 7.7 94
Pitanje 7.6
Pitanje 7.5
Pitanje 7.4
Pitanje 7.3
Pitanje 7.2
Pitanje 7.1

Izvor: Izrada autorice

Tablica 7 prikazuje stavove ispitanika prema prikupljanju informacija. U tablici su prikazane
aritmeticke sredine, standardne devijacije 1 najceS¢e vrijednosti odgovora ispitanika za sve vrste
snimljenih 1 prikupljenih podataka. Takoder je prikazana ukupna aritmeticka sredina s obzirom na
odgovore svih ispitanika za sve vrste informacija. Iz tablice se moze vidjeti da je vecina
aritmetickih sredina manja od 2 $to znaci da potroSaci izrazavaju neprihvatljivost prema snimanju
1 prikupljanju podataka.
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Tablica 7: Stavovi ispitanika prema prikupljenim informacijama

Vrste informacija Aritmeticka sredina | Standardna Mod
devijacija

Povijest 2,12 0,987 1

pregledavanja i

pretraZivanja

Povijest kupnji 2,26 1,001 3

Povijest lokacije 1,71 0,890 1

Pogledani 2,3 1,058 3

videozapisi

PonaSanje pri | 1,81 0,939 1

tipkanju i listanju

Interakcija s ljudima | 1,75 0,936 1

na mrezi

Sadrzaj e-mailova i| 1,29 0,700 1

online poruka

Lajkovi i dijeljenja | 2,53 1,067 3

na drustvenim

mrezama

Izvor: Izrada autorice

Na Grafu 13 prikazana je distribucija stavova ispitanika prema dijeljenju podataka za
personalizirane usluge ili sadrzaj, te prikupljene i pruzene informacije. Na grafu su prikazane i
srednje vrijednosti za svaku distribuciju. Srednja vrijednost distribucije oznacava aritmeticku
sredinu svih odgovora iz skupine pitanja. Iz grafa se moze vidjeti kako je srednja vrijednost za
stavove potroSaca prema personaliziranim uslugama i sadrzaju najviSa te iznosi 2,53. Ova
vrijednost oznacava pozitivan stav potrosaca prema personaliziranim uslugama/sadrzaju. Srednja
vrijednost stavova prema pruzenih informacija nesto je niZa i iznosi 2,05 te ispitanici izraZavaju
negativan stav. Najnizi stupanj prihvatljivosti, a time i1 najnegativniji stav ispitanici izraZavaju

prema prikupljenim informacijama gdje je srednja vrijednost 1,95.
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Grafikon 13: Prikaz distribucija podataka

—— Prikupljene informacije
—— Pruzene informacije
—— Personalizirane usluge/sadrzaj

Distribucija

1.0 1.5 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0
Prihvatljivost

Izvor: Izrada autorice

Za utvrdivanje utjecu li demografske karakteristike ispitanika na njihovu razinu prihvatljivosti
personaliziranih usluga / sadrzaja, te o pruzenim i prikupljenim informacijama, provedeni su t-test
1 ANOVA. Demografske karakteristike koje su uzete u obzir jesu spol, dob, politicka orijentacija i

obrazovanje.

T-testom se odreduju odnosi izmedu numericke i kategoricke varijable u sluc¢aju kada kategoricka
varijabla ima dvije kategorije. Nezavisna kategoricka varijabla je spol s dvije kategorije, muskom
1 zenskom, a zavisne su numericke varijable personalizirane usluge / sadrzaj, pruzene informacije
1 prikupljene informacije. Provedena su tri t-testa izmedu spola i svih nezavisnih varijabli, a njihovi
su rezultati prikazani u Tablici 8. Rezultati pokazuju kako su p-vrijednosti za sva tri provedena t-
testa vece od grani¢ne vrijednosti od 0,05, stoga nulta hipoteza nije odbacena te se zakljuCuje da
ne postoji razlika izmedu muSkaraca i Zena u odgovorima na skupine pitanja o personaliziranim

uslugama / sadrzaju, pruzenim informacijama i prikupljenim informacijama.

Tablica 8: Rezultati t-testa s obzirom na spol

Personalizirane PruZene Prikupljene
usluge/ sadrzaj informacije informacije
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T-test 1,3566 0,8594 1,3029

df 53,57 51,86 53,36

p-vrijednost 0,1805 0,3940 0,1981

Izvor: Izrada autorice

Za utvrdivanje postoji li odnos izmedu demografskih varijabli, politicke orijentacije, obrazovanja
i dobi, varijabli personalizirane usluge / sadrzaj, pruzene informacije i prikupljene informacije,

koriStena je analiza varijance, tj. ANOVA.

Da bi se saznalo postoji li veza ili odnos izmedu politi¢ke orijentacije i stavova ispitanika prema
personaliziranim uslugama / sadrzaju, ispitanici su izrazavali kojoj politi¢koj orijentaciji pripadaju.
Uzorak od 100 ispitanika bio je podijeljen u sedam grupa/kategorija. Sljedeca tablica prikazuje

aritmeti¢ku sredinu i standardnu devijaciju odgovora za svaku od tih grupa.

Tablica 9: Rezultati ANOVE (politicka orijentacija — personalizirane usluge / sadrzaj)

Politi¢ka orijentacija Aritmeticka sredina grupe Standardna devijacija
Ekstremno lijevo (n = 8) 20,75 11,13

Lijevo (n=17) 23,59 5,06

Umjereno lijevo (n = 28) 23,29 6,46

Centar (n = 29) 22,66 8,51

Umjereno desno (n = 14) 23,14 6,97

Desno (n = 3) 20,67 3,06

Ekstremno desno (n = 1) 9,00 /

Izvor: Izrada autorice

Analiza varijance provedena je da bi se usporedile aritmeticke sredine politickih grupa. Rezultati
su pokazali da ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima medu politickim grupama, F
(6,94)=0,782,p = 0,58 > 0,05. Budu¢i da je p-vrijednost veca od grani¢ne razine znacajnosti, nije
mogucée odbaciti nul-hipotezu. Izra¢unata veli¢ina ucinka (n?) iznosila je 0,15, §to oznacava
umjereno velik u¢inak sugerirajuc¢i da postoji razlika medu grupama, no ta razlika nije statisticki

znacajna.

Aritmeticke sredine i standardne devijacije grupa s obzirom na njihove odgovore na pitanja o

pruzenim informacijama prikazane su u Tablici 10.
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Tablica 10: Rezultati ANOVE (politicka orijentacija — pruZzene informacije)

Politicka orijentacija Aritmeticka sredina grupe Standardna devijacija
Ekstremno lijevo (n = 8) 20,25 11,07

Lijevo (n=17) 23,76 6,76

Umjereno lijevo (n = 28) 20,54 7,76

Centar (n = 29) 24,1 9,88

Umjereno desno (n = 14) 23,93 8,43

Desno (n = 3) 21,00 6,93

Ekstremno desno (n = 1) 12,00 /

Izvor: Izrada autorice

Analiza varijance provedena je da bi se usporedile aritmeticke sredine politickih grupa 1 ustanovilo
postoji li razlika medu njima s obzirom na prihvatljivost pruzenih informacija. Rezultati su pokazali
da ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima medu politickim grupama, F (6,94) = 0,88,
p=0,51>0,05. Budu¢i daje p-vrijednost veca od grani¢ne razine znacajnosti, nije moguce odbaciti
nul-hipotezu. Izracunata veli¢ina ucinka (n?) iznosila je 0,1, Sto oznacava srednji ucinak

sugerirajuci da postoji neka razlika medu grupama, no ta razlika nije statisticki znacajna.

Aritmeticke sredine i standardne devijacije grupa s obzirom na njihove odgovore na pitanja o

prikupljenim informacijama prikazane su u Tablici 11.

Tablica 11: Rezultati ANOVE (politicka orijentacija — prikupljene informacije)

Politicka orijentacija Aritmeticka sredina grupe Standardna devijacija
Ekstremno lijevo (n = 8) 14,75 7,57

Lijevo (n=17) 16,24 3,83

Umjereno lijevo (n = 28) 14,64 4,9

Centar (n = 29) 16,55 7,91

Umjereno desno (n = 14) 16,00 6,05

Desno (n = 3) 14,33 3,51

Ekstremno desno (n = 1) 8,00 /

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedene analize varijance izmedu varijable politicke orijentacije i prikupljenih
informacija pokazali su da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima medu politickim
grupama, F (6,94) = 0,56, p = 0,75 > 0,05. Budu¢i da je p-vrijednost veca od grani¢ne razine

znacajnosti, nije moguce odbaciti nul-hipotezu. Izracunata veli¢ina uc¢inka (n?) iznosi 0,08, Sto

53



ukazuje na srednji ucinak sugerirajuci da postoji neka razlika medu grupama, no ta razlika nije

statisticki znacajna s obzirom na uzorak ovoga istrazivanja.

Sljede¢a demografska varijabla koja je promatrana u istrazivanju jest dob. Ispitanici su s obzirom
na dob kojoj pripadaju podijeljeni u generacije. Ukupno 100 ispitanika podijeljeno je u 5 generacija.
Kako bi se utvrdilo postoji li razlika u odgovorima ispitanika s obzirom na generaciju kojoj

pripadaju, takoder je provedena ANOVA.

U Tablici 12 prikazane su aritmeticke sredine i1 standardne devijacije generacija s obzirom na

njihove odgovore u skupini pitanja o personaliziranim uslugama / sadrzaju.

Tablica 12: Rezultati ANOVE (dob — personalizirane usluge / sadrzaj)

Dob Aritmeticka sredina generacije | Standardna devijacija
Generacija Z (n = 56) 24,2 6,84

Milenijalci (n = 24) 22,08 7,7

Generacija X (n = 16) 19,12 7,46

Baby boomeri (n = 3) 21,67 9,07

Tiha generacija (n = 1) 15 /

Izvor: Izrada autorice

Provodenjem ANOVE dobiveni su sljede¢i rezultati F (4,96) =1, 93, p= 0,11 > 0,05 koji ukazuju
na to da ne postoji statistiCki znacajna razlika u stavovima prema personaliziranom sadrzaju /
uslugama izmedu generacija. Izracunata veli¢ina uc¢inka (n?) iznosila je 0,19, Sto oznacava velik
ucinak. Veli¢ina ucinka sugerira da postoji odredena razlika medu generacijama, medutim ta razlika

nije statisticki znacajna.

Nadalje, s obzirom na dob, ispitivalo se postoji li odnos izmedu ove demografske varijable i
varijable pruZenih informacija. U Tablici 13 prikazane su aritmeticke sredine 1 standardne devijacije

generacija s obzirom na njihove odgovore u skupini pitanja o pruZenim informacijama.

Tablica 13: Rezultati ANOE (dob — pruzene informacije)

Dob Aritmeticka sredina generacije | Standardna devijacija
Generacija Z (n = 56) 24,23 8,5

Milenijalci (n = 24) 20,67 8,59

Generacija X (n = 16) 19,44 8,28
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Baby boomeri (n = 3) 23,33 10,69
Tiha generacija (n = 1) 16 /

Izvor: Izrada autorice

Rezultati su pokazali da ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima medu generacijama, F
(4,96) = 1,52, p=0,20> 0,05. Budu¢i da je p-vrijednost veca od grani¢ne razine znacajnosti, nije
moguce odbaciti nul-hipotezu. [zracunata veli¢ina ucinka (n?) iznosila je 0,11, §to oznacava srednji

ucinak sugerirajuci da postoji razlika medu grupama, no ta razlika nije statisticki znacajna.

Tablica 14 prikazuje aritmeticku sredinu i standardne devijacije generacija s obzirom na njihove

odgovore na grupu pitanja o prikupljenim informacijama.

Tablica 14: Rezultati ANOVE (dob — prikupljene informacije)

Dob Aritmeticka sredina generacije | Standardna devijacija
Generacija Z (n = 56) 16,36 5,8

Milenijalci (n = 24) 15,5 6,92

Generacija X (n = 16) 13,12 5,57

Baby boomeri (n = 3) 15,67 7,64

Tiha generacija (n = 1) 14 /

Izvor: Izrada autorice

Provodenjem ANOVE dobiveni su sljedeci rezultati F (4,96) = 0,89, p = 0,47 > 0,05. Dobiveni
rezultati ukazuju na to da ne postoji statistiCki znacajna razlika u stavovima prema
personaliziranom sadrzaju / uslugama izmedu generacija te se ne moze odbaciti nul-hipoteza.
Izracunata veli¢ina ucinka (n?) iznosila je 0,05, Sto oznaava malen ucinak. Veli¢ina u¢inka sugerira

da ne postoji razlika medu generacijama.

Posljednja demografska varijabla koja je promatrana u istrazivanju jest obrazovanje. Ukupno 100
ispitanika podijeljeno je u 5 grupa s obzirom na zavrSeni stupanj njihova obrazovanja. Da bi se
utvrdilo postoji li razlika u odgovorima ispitanika s obzirom na obrazovanje, takoder je provedena

ANOVA.

Tablica 15 prikazuje aritmeticke sredine grupa s obzirom na njihove odgovore na grupu pitanja o

personaliziranim uslugama / sadrzaju te standardne devijacije grupa.

55



Tablica 15: Rezultati ANOVE (obrazovanje — personalizirane usluge / sadrZaj)

Obrazovanje Aritmeti¢ka sredina grupe Standardna devijacija
Srednja Skola (n = 38) 24,26 6,62

Preddiplomski studij (n = 20) | 24,1 7,42

Diplomski studij (n = 37) 21,43 7,47

Doktorski studij (n = 4) 14,25 7,09

MBA (n=1) 17 /

Izvor: Izrada autorice

Analiza varijance provedena je da bi se usporedile aritmeti¢ke sredine obrazovnih grupa. Rezultati
su pokazali da postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima medu obrazovnim grupama, F
(4,96) = 2,57, p = 0,047 < 0,05. Budu¢i da je p-vrijednost manja od grani¢ne razine, odbacuje se
nul-hipotezu. Izra¢unata veli¢ina u¢inka (n?) iznosila je 0,24 , Sto oznacava velik ucinak i razliku
izmedu grupa. S obzirom na aritmeticke sredine grupa, vidljivo je da osobe s viSim stupnjem
obrazovanja (doktorski studij i MBA) izrazavaju manju razinu prihvacanja personaliziranih usluga

/ sadrzaja od drugih obrazovnih skupina.

Tablica 16 prikazuje aritmeticke sredine grupa s obzirom na njihove odgovore na grupu pitanja o

pruzenim informacijama te standardne devijacije grupa.

Tablica 16: Rezultati ANOVE (obrazovanje — pruZene informacije)

Obrazovanje Aritmeticka sredina grupe Standardna devijacija
Srednja Skola (n = 38) 23,97 8,62

Preddiplomski studij (n = 20) | 23,3 9,22

Diplomski studij (n = 37) 21,38 8,08

Doktorski studij (n = 4) 17,75 9,74

MBA (n=1) 11 /

Izvor: Izrada autorice

Rezultati su pokazali da ne postoji statisticki znac¢ajna razlika u odgovorima medu obrazovnim
grupama, F (4,96) = 1,23, p = 0,30 > 0,05. Budu¢i da je p-vrijednost ve¢a od grani¢ne razine
znacajnosti, nije moguce odbaciti nul-hipotezu. Izra¢unata veli¢ina u¢inka (n?) iznosila je 0,18, $to
oznacava velik u€inak sugeriraju¢i da postoji razlika medu grupama, no ta razlika nije statistic¢ki

znacajna.

Tablica 17 prikazuje aritmeticke sredine grupa s obzirom na njihove odgovore na grupu pitanja o

prikupljenim informacijama te standardne devijacije grupa.
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Tablica 17: Rezultati ANOVE (obrazovanje — prikupljene informacije)

Obrazovanje Aritmeti¢ka sredina grupe Standardna devijacija
Srednja Skola (n = 38) 15,89 5,91

Preddiplomski studij (n =20) | 17,35 6,52

Diplomski studij (n = 37) 14,97 6,04

Doktorski studij (n = 4) 11,5 4,12

MBA (n=1) 8 /

Izvor: Izrada autorice

Provodenjem ANOVE dobiveni su sljedec¢i rezultati F (4,96) = 1,4, p = 0,23 > 0,05 koji ukazuju na
to da ne postoji statisticki znacajna razlika u stavovima prema prikupljenim informacijama izmedu
generacija te se ne moze odbaciti nul-hipoteza. [zra¢unata veli¢ina uéinka (n?) iznosila je 0,18, Sto
oznacava velik ucinak sugeriraju¢i da postoji razlika medu generacijama, medutim ona nije

statisticki znacajna.

4.4. Rasprava

Rezultati prvoga dijela istrazivanja o upoznatosti potrosaca s tehnologijama online personalizacije
pokazuju da su potroSaci upoznati s tehnologijama potrebnima za njezinu isporuku. Takoder,
svjesni su situacija u kojima se koriste Al tehnologijom u svrhu online personalizacije i uspjesno
identificiraju one situacije u kojima se njome ne koristi. Takoder, svjesni su kriterija i informacija
koje se koriste da bi se generirao personalizirani sadrzaj i komunikacija. Rezultati su sukladni
onima iz Kozaryeva et al. (2021.) ¢ije je istrazivanje provedeno na podrucju Njemacke, Velike
Britanije 1 Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava, stoga se zakljucuje da su potrosaci na podrucju
Republike Hrvatske jednako upoznati s tehnologijama online personalizacije kao i oni iz prethodno

navedenih zemalja.

U ovom dijelu istrazivanja takoder se pokuSalo odrediti utjecu li obrazovanje i politicka orijentacija
na upoznatost potrosaca s tehnologijama personalizacije. Medutim, to se uspjelo dokazati samo za
politi¢ku orijentaciju i to isklju€ivo s obzirom na upoznatost s tehnologijama online personalizacije

1 situacijama u kojima se koriste Al tehnologije u svrhu personalizacije.

Rezultati drugog dijela istraZzivanja odnose se na stavove potroSaca prema online personalizaciji.
Stavovi su mjereni kao stupanj prihvatljivosti 1 u ovome se istraZzivanju definiraju kao
multidimenzionalni konstrukt izmedu prihvatljivosti koriStenja podataka sa svrhom isporuke

personaliziranih usluga i sadrzaja, prihvatljivosti prikupljanja informacija i prihvatljivosti pruzanja
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informacija. Rezultati pokazuju da potrosaci iskazuju neprihvatljivost prema pruzanju i
prikupljanju podataka nuZnih za njezinu provedbu. Unato¢ tomu najmanji stupanj neprihvatljivosti
1zraZavaju prema koriStenju podataka sa svrhom isporuke personaliziranih usluga 1 sadrzaja, Sto
implicira da imaju pozitivnije stavove prema personaliziranim uslugama, komunikaciji 1 sadrzaju
nego prema stavovima o prikupljanju podataka. Ovi rezultati potvrduju postojanje paradoksa
personalizacije i privatnosti (Aguirre et al., 2016.) jer dokazuju Cinjenicu da potrosaci Zele
personaliziranu komunikaciju i sadrzaj, ali ne zele da se njihovi podaci koriste u tu svrhu. S obzirom
na to da su podaci potroSaca kljucni za isporuku online personalizacije, stvara se paradoks jer je
nemoguce imati online personalizaciju, koliko god to potrosaci htjeli, ako za njezinu isporuku ne

dopuste prikupljanje svojih podataka.

Nadalje, rezultati pokazuju da potroSac¢i pokazuju manji stupanj neprihvatljivosti prema pruzanju
informacija od stupnja neprihvatljivosti prema prikupljanju informacija, Sto znaci da imaju
pozitivnije stavove prema pruzanju informacija od stavova prema prikupljanju informacija.
Informacije koje se u ovome istrazivanju definiraju kao pruzene, u drugim radovima definiraju se
kao aktivno ili eksplicitno prikupljeni podaci, dok se prikupljene informacije definiraju kao pasivno
ili implicitno prikupljeni podaci, stoga potroSafi zapravo imaju pozitivnije stavove prema
eksplicitno prikupljenim podacima. S obzirom na to da Mo et al., (2023.) navodi kako potrosaci
imaju pozitivnije stavove o online personalizaciji ako su za njezinu svrhu koristeni eksplicitno

prikupljeni podaci, ovo istrazivanje to dodatno potvrduje.

Jedan od glavnih ciljeva ovoga istrazivanja bio je utvrditi postoje li razlike medu stavovima prema
online personalizaciji s obzirom na demografske karakteristike, u ¢iju su svrhu provedeni razli¢iti
statisticki testovi. Ovo istrazivanje nije uspjelo dokazati da demografske karakteristike utjecu na
stavove potroSaca prema online personalizaciji, stoga se nije ni detaljnije analizirala razlika izmedu
stavova s obzirom na demografske karakteristike. Medutim, razni istrazivaci (Kesi¢, 2006.) navode
da su demografske karakteristike znac¢ajne za formiranje stavova. S obzirom na to da je izracunata
veli¢ina ucinka u vecini slucajeva bila velika, zakljucuje se da utjecaj demografskih karakteristika
na stavove potroSaca nije dokazan zbog premalog uzorka ispitanika koji su sudjelovali u ovome

istrazivanju.
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4.5. OgraniCenja istrazivanja

Kao $to je prethodno navedeno, glavno ograni¢enje ovoga istraZivanja jest veliina uzorka te se
smatra da bi rezultati bili reprezentativniji da je uzorak bio veci. Osim veli¢ine uzorka ogranicenje
je 1 vrsta uzorka. Pri provodenju istrazivanja koriSten je namjerni prigodni uzorak. Ova je vrsta
uzorka prakti¢na, medutim, ¢esto dovodi do nedostatka reprezentativnosti koji proizlazi iz toga §to
namjerni prigodni uzorak ne odrazava Siru populaciju, te su odredene skupine vise zastupljene. U
uzorku provedenoga istrazivanja ima vise Zena nego muskaraca, veliki broj ispitanika pripada
generaciji Z i ve¢ina ima zavrSeno srednjoskolsko obrazovanje. Takoder, veliki dio uzorka pripada
lijevoj politickoj orijentaciji. 1z razloga $to uzorak ne predstavlja Siru populaciju, rezultate nije
moguce generalizirati 1 iz njih izvoditi zakljucke o populaciji. Osim toga, pri provodenju
istrazivanja u kojem se koristi namjerni prigodni uzorak, postoji pristranost od strane ispitanika, ali
1 istrazivaca. Takoder, istrazivacu je oteZana kontrola nad varijablama koje utjecu na istrazivanje
jer se ispitanici najcesce biraju s obzirom na njihovu dostupnost, a ne na njihove karakteristike.

Nadalje, ogranicenje istraZivanja jest 1 €injenica da se upitnik kojim su se prikupljali podaci
distribuirao elektronicki, $to znaci da su ga ispitanici ispunjavali bez nadzora istraZivaca, stoga je
nemoguce znati u kojim su uvjetima ispitanici bili 1 koji su vanjski ¢imbenici utjecali na njih za
vrijeme ispunjavanja ankete. Takoder je teSko definirati koliko su ozbiljno pristupili ispunjavanju i
koliko su bili fokusirani i iskreni. Takoder, ispitanici Cesto nisu zainteresirani za rjeSavanje
elektronickih anketa pa anketu ne ispunjavaju pazljivo §to moze dovesti do povrsnih ili neto¢nih

odgovora.

S obzirom na ograni¢enja ovoga istrazivanja za buduca istrazivanja stavova potrosaca prema online
personalizaciji preporucuje se prikupljanje vecega uzorka ispitanika. Osim toga, preporucuje se da

se umjesto namjerno prigodnog uzorka rabi slucajni kako bi se smanjila pristranost i povecala

......

smatra se kako bi bilo pozeljno da se, osim elektronicki, dio podataka prikuplja fizickim putem.
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5. Zakljucak

Personalizacija je oduvijek postojala, ali je bila ograni¢ena na fizicke lokacije i susrete licem u lice.
Rapidni napredak tehnologije omogucio je njezinu primjenu u online okruZenju, stoga je danas
online personalizacija iznimno popularna marketinska strategija, a ocekuje se da ¢e njezina
popularnost i opseg primjene rasti.

Online personalizacija popularna je medu marketinskim stru¢njacima 1 tvrtkama jer im omogucava
diferencijaciju 1 ostvarivanje prednosti nad konkurentima. Takoder, online personalizacija
omogucava prednosti potroSac¢ima olakSavaju¢i im proces donoSenja odluka uz smanjenje
potrebnoga vremena i napora. S druge strane, online personalizacija budi zabrinutost potrosaca za
privatnost 1 dijeljenje podataka Sto ima negativne implikacije za tvrtke 1 marketinSke stru¢njake
koji je provode. Zabrinutost potroSaca za privatnost moze dovesti do izbjegavanja personalizirane
komunikacije 1 sadrzaja $to marketinSkim stru¢njacima i kompanijama nije cilj. S obzirom na
prethodno navedeno bitno je shvatiti kako potrosaci dozivljavaju online personalizaciju i kakve
stavove imaju o njoj.

Ovo istrazivanje daje uvid u stavove potro$aca prema online personalizaciji 1 pokazuje da potrosaci
online personalizaciju dozivljavaju negativno i prema njoj imaju negativne stavove. Glavni razlog
za to je upravo neprihvacanje prikupljanja i koriStenja njihovih podataka. Unato¢ negativnim
stavovima potrosaci vide korist u online personalizaciji i razumiju njezinu vrijednost $to dovodi do
paradoksa personalizacije 1 privatnosti. Za marketinSke stru¢njake i tvrtke koje koriste online
personalizaciju kao marketinsku strategiju, vazno je da adekvatno odgovore na ovaj problem. Kako
bi se stavovi potroSaca prema online personalizaciji poboljsali, vazno je stvoriti strategije koje
balansiraju izmedu koristi dobivene online personalizacijom i nedostataka u vidu dijeljenja
podataka. Kompanije trebaju primjenjivati transparentne 1 eticke nacine prikupljanja i koriStenja
podataka potroSaca te se vjeruje da ¢e takvi nacini poboljSati stavove potroSaca prema online

personalizaciji.
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Prilozi
Prilog 1: Anketni upitnik



Stavovi potro$aca prema online personalizaciji

Postovani/a,

Ovo istraZivanje provodi se u svrhu izrade diplomskog rada na Sveucilistu u Zagrebu Ekonomskom fakultetu, smjeru
marketing pod mentorstvom lzv.prof drsc. Morana Fuduric.

Cilj rada je odrediti stavove potroSata prema online personalizaciji i razlike medu njima s obzirom na demografske
karakteristike. U svrhu rada biti ée provedeno primamo opisno istraZivanje na namjernom prigodnom uzorku ispitanika.
Instrument istraZivanja je strukturirani anketni upitnik koji se distribuira elektronickim putem.

MNemna rizika povezanih s ovim istraZivanjem osim koristenja Vaseg dragocjenog vremena. Me postoji takoder niti direktan
{osobni) dobitak.

Sve informacije koje podijelite tijekom istraZivanja ostaju povierljive. Nitko osim istraZivata nece imati pristup tim
podacima niti u obliku audio-zapisa niti u obliku dokumenta. Kvantitativna metodologija koja &2 se koristiti u analizi
osigurava da iskoristeni podaci ne mogu ni na koji nacin ukazivati na Vase ime, te preko njin nede biti moguce
rekonstruirati Vas identitet. Rezultati istraZivanja prezentirat ée se iskljutivo u agregiranom obliku te se izvorni odgovori
nece koristiti u komercijaine svrhe ili prosljedivati treéim stranama.

Ukoliko imate dodatnih pitanja moZete kontaktirati: Barbara Lipovac, blipovac@net.efzg.hr

Protitao/la sam i razumic/razumjela ovaj informirani pristanak te klikom na gumb "Dalje” potvrdujem da pristajem
sudjelovati u ovom istraZivanju.

¥ Mznzfous ahsvarna nitania
r =

Odjeljak bez naslova

1. 1.5 kojim od sljedecih pojmova ste upoznati (to jest, znate otprilike $to znaée)? Odaberite sve Sto vrijedi za
Vas.

Odaberite sve toéne odgovore.

|:| Umijetna inteligencija

[ ] ratunalni algoritmi

|:| Strojno uéenje

|:| Ciljano/personalizirano oglagavanje
[] Niti jedan od navedenin

2. 2. Koje od sljededih aplikacija ste koristili u proteklih godinu dana? *

Odaberite sve toéne odgovore.

[ | Facebook
[ % (Twitter)
|:| Instagram

[ ] coogle ragun
D Amazon

[l eBay

[ niti jednu od navedenih



3. 3. U kojim situacijama mislite da se esto koriste Al tehnologije? *
U svrhu ovog istraZivanja, kada se govori o "tehnologijama umjetne inteligencije (Al)", misli se na samo-ucece racunaine
programe (“strojno uéenje”) koji analiziraju osobne podatke judi radi prilagodbe njihovog online iskustva.

Odaberite sve tofne odgovore.

|:| Oglagavanje na drustvenim mrezama

[ | Kreiranje “news feed-a” na drustvenim mrezama

|:| Preporuke u web trgovinama

|:| Preporuke na stranicama za video streaming

|:| Rangiranje rezultata na traZilicama

|:| Odgovori dani od strane pametnih asistenata (npr. Siri, Alexa, ...)
|:| Prijedlozi potencijalnih partnera na platformama za spojeve

[ | sadrzaj £lanaka na Wikipedijij

|:| Web stranice lokalnih restorana

[ ] Niti jedan od navedenin

4. 4 Koje kriterije mislite da se koriste za prilagedbu cbjava koje vidite? *
Al tehnologije cesto se koriste kako bi pomogle odabrati koje objave vidite na platformama drustvenih medija poput
Facebooka, Twittera i Instagrama.

Odaberite sve totne odgovaore.

|:| Vrijeme objave

] Broj "lajkova” koje je objava do sada primila

] Broj zajednickinh prijatelja koje dijelite s autorom objave
|:| Tematike i sadrZaj koji su vam prethodno bili zanimijivi
D MNedavno povecanje broja "lajkova® na objavi

|:| Broj klikova na objavu

|:| Geografska blizina izmedu vas i autora objave

D Natin na koji listate i tipkate

Odjeljak bez naslova



5. 5. Koliko prihvatljivim smatrate da drustvene mreze i druge web stranice prikupljaju i koriste podatke o Vama *
i Vasim proglim online aktivnostima kako bi....

Oznadite samo jedan oval po retku.

Uopce nije Me bas Donekle Vro
pritvatljive  prihvatljive  pribvatljive  prihvatljive

Vam prikazali
personalizirano

—
e
—
iy
L




6.Koliko prihvatljivim smatrate da internetske platforme koriste sljedece informacije o Vama kako bi stvorile  *
personalizirano oglagavanje?

Personalizirano oglasavanje je vrsta online oglasavanja koje prikazuje oglase [judima na temelju njihove online aktivnosti i
profila (spol. dob, interesi, politicki stavovi itd.).

O=znaéite samo jedan oval po rethu.

Uopée nije Ne bas Donekle vio
prihvatljivo  prihvatljive  pribvatljive  prihvatljivo
Dob O O O O
Spol - O - (]
Etnicka . —
- od -] o - D
Seksualna s — — —
- . - L A L
Vjerski —
. i :' '-.r y 'f'\_ :' L
Politicki — — S 'S
. - _J -
Kucanski . p— — —
prihod Wt L (- 'L_J
Dsobnost
(npr.
otvoren, -, - ] -
oprezan,
)
Osobni
dogadajiu
Vasem
H i
e - - ] -
trudnoca,
L.
)
Osobne
tragedije u
Vasemn
wew (O OO O O
(npr. smirt
u obitelji,




7. 7. Koliko prihvatljivim smatrate da web usluge i aplikacije snimaju i koriste sljedece vrste informacija koje
prikupljaju o vama na svojoj platformi?

Oznadite samo jedan oval po rethu.

Uopde nije Me bas Donekle Vrla
prihvatljive  prihvatljive  prihvatljive  prilwatljive

judima na

mirezi (s kim D (D]

i
L
i

i koliko Zesto)

SadrZaj Vadih

online poruka

Vasi Tajlovi” i

~
S
3

8. 8. Koliko se brinete o privatnosti svojih podataka prilikom korigtenja interneta? *
Oznacite samo jedan oval.
) Ugpce se ne brinem
[ Misam previde zabrinut/a
) Djelomitno sam zabrinut/a

[ Jvrlo sam zabrinut/a

Odjeljak bez naslova



10.

11.

12

13.

Kojeq ste spola? *
Oznaéite samo jedan oval.

M

L

JZ

L'_ Ostalo

Koliko godina imate? *

Koji je Vas zavrseni stupanj cbrazovanja? *

Oznafite samo jedan oval.

[ osnowna Skala

) Srednja Skola

[ Preddiplomski studij
) Diplomski studij

[ Doktorski studij

[ MBA

Koja je lokacija vaseqg prebivalista? *

Oznacite samo jedan oval.

—
| ) Ruralna

'-',- \ Urbana

Ljudi ponekad koriste oznake "lijevo” ili "lijevi” i "desno” ili "desni* kako bi opisali politicke stranke, vode
stranaka i politicke ideje. Gdje biste sebe smjestili na ovoj skali?

Oznafite samo jedan oval.

— 5
I ekstremna lijevo

L lijeva

) umjereno lijeve
[ ) centar

i A .

| umjereno desno
. desno

o
| ekstremno desno
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