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SAZETAK:

KoriStenje druStvenih medija dio je danasnje svakodnevice uslijed koje su korisnici izloZeni i
raznim oglasima koje mogu zapaziti pretrazivanjem iz zabave, posla ili privatnih razloga.
Remarketing oglasi su najpersonaliziraniji oglasi na drustvenim medijima jer se temelje na
prethodnom potroSatevom pretrazivanju proizvoda, ¢ime obuhvadaju tocne interese
potrosaca. Kako bi se dobio uvid u stavove potrosa¢a prema remarketing oglasima na
drustvenim medijima provedeno je kvalitativno istraZivanje putem tehnike dubinskog
intervjua na uzorku od 19 ispitanika. Istrazivanje pokazuje da remarketing oglasi ispunjavaju
svoj cilj kod polovice ispitanika kojima isti oglasi sluze kao podsjetnik za proizvod i pomazu pri
online kupovini. Ispitanici su informirani o funkcioniranju remarketing oglasa, te vise vole

vidjeti oglas s proizvodom koji ih interesira, od ostalih ne relevantnih oglasa.

KLJUCNE RIJECI: drustveni mediji, dru$tvene mreZe, remarketing, retargetiranje, stavovi

potrosaca, online kupovina

SUMMARY:

The use of social media networks is part of today's everyday life leading to exposure to various
advertisements that consumers can notice by browsing for fun, work, or private reasons.
Remarketing ads are the most personalized ads on social networks because they are based on
the consumer's previous product search, capturing the exact interests of the consumers. In
order to gain insight into consumers' attitudes towards remarketing ads on social networks,
qualitative research was conducted using the in-depth interview on a sample of 19
respondents. The research shows that remarketing ads fulfill their purpose with half of the
respondents for whom the same ads serve as a reminder for the product and as a help with
online shopping. Respondents are informed about the functioning of remarketing ads, and

prefer to see an ad with a product that interests them, rather than other non-relevant ads.

KEYWORDS: social networks, social media, remarketing, retargeting, consumer attitudes,

online shopping
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Koristenje drustvenih mreZa postala je najpopularnija online aktivnost koju sve vise ljudi
preferira u slobodno vrijeme (Adhatus i sur., 2020.). Kao dio online drustvenih medija, one su
veliki dio digitalnog marketinga, a time i oglasavanje na istima odnosno promoviranje
proizvoda ili usluga na drustvenim medijima. Oglasavanje na drustvenim medijima se odvija
razli¢itim strategijama, a jedna od njih je remarketing. Remarketing je jedina oglasivacka
strategija za online i tradicionalni marketing (Gurbuz, 2016.). To je marketinski sistem koji
koristi korisnikove podatke, interese i rezultate pretrazivanja proizvoda ili usluga. Poduzeca
koriste ovu znacajku za prilagodbu oglasivackih kampanja za publiku koja je ve¢ posjetila
njihovu web stranicu (Yildirir, 2021.). Mnogi korisnici nisu upoznati kako funkcionira
retargetiranje publike za remarketing oglase i zasto im se prikazuju oglasi za to¢no one
proizvode koje su oni pretraZivali Sto kod nekih stvara konfuziju i nelagodu, a neke potakne na
ponovo razmisljanje o proizvodu i kupnju zbog dodane vrijednosti kao $to je popust koji oglas
nudi. Vazino je stoga spoznati stavove korisnika, odnosno potrosaca prema remarketing

oglasima na drustvenim medijima $to je predmet ovog diplomskog rada.

Cilj rada je istraziti stavove potroSaca o remarketing oglasima na drustvenim medijima, te
kakva je uloga tih stavova u njihovom kupovnom i potroSackom ponasanju. Istrazit ¢e se
kognitivna, afektivna i bihevioralna komponenta stava. Rezultati ovog rada oglasivacima ce
pomodi pri razvoju bududée strategije oglasavanja na drustvenim medijima, odnosno moci ¢e
bolje razumjeti koje komponente remarketing oglasa imaju veci znacaj u korisnikovoj namjeri

kupnje, te kakav pristup bi trebali razmotriti za daljnje oglasavanje.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za teorijski okvir rada koristeni su sekundarni podaci prikupljeni iz knjiga te znanstvenih i
stru¢nih ¢lanaka. Teorijski okvir je podloga za bolje razumijevanje samog primarnog
istrazivanja. Za potrebe istrazivanja koristena je kvalitativna metoda, dubinski intervju na

uzorku od 19 ispitanika da bi se mogao dobiti dublji uvid u problematiku i kako bi se ostvarilo



bolje razumijevanje korisnika. Dubinski intervjui su provodeni osobno uz pomo¢ vodica za
dubinski intervju koji je bio prethodno napravljen. Intervjui su snimani uz dopustenje

ispitanika, kako bi se mogao napraviti transkript za potrebe analize prikupljenih podataka.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad zapodinje uvodom koji istice predmet i cilj rada, izvore prikupljenih podataka i nacin
provodenja istraZivanja, te sadrZaj i strukturu rada. Drugo poglavlje se odnosi na teoriju
remarketinga na drustvenim medijima, te se istim Zeli pribliZiti znacenje i specifi¢nosti

remarketinga, kao i njegove prednosti i nedostaci.

Trece, takoder teorijsko, poglavlje se odnosi na stavove potrosaca o oglasima na drustvenim
medijima. Ovim poglavljem se Zeli prikazati definicija stava, kako se stavovi formiraju, koje su
komponente stava te pregled dosadasnjih istraZzivanja o stavovima potrosaca o remarketingu
i opcenito oglasima na drustvenim medijima, kako bi se uvidjelo $to je do sada istrazivano,
kakvi su zakljucci o stavovima potrosaca doneseni i koliko ée se oni razlikovati od stavova

potrosaca o remarketing oglasima u ovom istrazivanju.

Cetvrto poglavlje sadr?i prikaz provedenog primarnog istrazivanja. Navedeni su cilj i
istrazivacka pitanja, objasnjena je metodologija i uzorak istrazivanja te prikazana sama analiza
rezultata u kojoj su izneseni prikupljeni stavovi korisnika o remarketing oglasima. Ovo
poglavlje nudi i raspravu dobivenih rezultata, nakon kojeg slijedi peto poglavlje kao zakljucak

cijelog rada.



2. Remarketing na drustvenim medijima

2.1. Pojmovno odredenje druStvenih medija

Koristenje drustvenih medija je dio svakodnevice svakog potrosaca, svjesno ili nesvjesno,
putem mobilnih ili drugih uredaja. Razvojem tehnologije, Sirenjem mobilnih uredaja i
interneta doSlo je do promjene u konceptima potrosacevog Zivota, vremena i interesa
(Yildirim, 2021.). Internet danas oblikuje svakodnevnu rutinu korisnika — npr. moguénost
¢itanja novina iz svakog dijela svijeta — do nacina na koji se provode istraZivanja i kolaboracije
(Creative Commons, 2012.). Platforme drustvenih medija su vodede, te su racuni mnogih
korisnika na drustvenim medijima, od najmladih do najstarijih, postali mreza koja se koristi na
razne nacine za zabavu, posao, drustveni Zivot gdje se provodi najvise slobodnog vremena

tijekom dana (Yildirm, 2021.).

Slijedi nekoliko definicija drustvenih medija kako bi se bolje objasnio pojam. Prva definicija
navodi da su druStveni mediji instrument za izgradnju virtualnih zajednica ili drustvenih mreza
za pojedince sa sliénim obrazovanjem, Zivotnim stilom, interesima ili aktivnostima (Bolotaeva
i Cara, 2011.). Demeterffy Lanci¢ (2010.) kaze da su drustveni mediji besplatni web-servisi koji
svojim korisnicima omogucavaju jedan ili viSe kanala komunikacije s drugim korisnicima u vidu
samoprezentacije i stvaranja vlastite publike ili interaktivhe komunikacije poput prijatelja.
Prema autoru, drustvene medije Cine: forum, blog, mikroblog, drustvena mreza, online
udruzenje ili druStvena web-stranica, no stvaranjem novih drustvenih servisa ova se lista

produljuje.

Vedina ljudi, ¢ak i u marketinskoj struci, pojmove drustveni medij i drustvena mreza
koriste naizmjenic¢no zbog mnogih sli¢nosti izmedu ta dva pojma. Da bi se lakSe razumjela
razlika kod drustvenih medija, bitno je razumjeti razliku izmedu drustvenih medija i
tradicionalnih medija. Prije pojave interneta postojali su tradicionalni mediji u obliku
novina, informativnih kanala na TV-u, radiju, te periodici i drugim ¢asopisima koji su
objavljivali ¢lanke o drustvenim temama. Kada su mediji postali dostupni putem interneta
postali su interaktivni jer su omogudili ljudima da odmah reagiraju na price i komentare o
raznim temama u online novinama, kao i da sudjeluju u upitnicima i online anketama

(Between The Temples, n.d.).



Kako navodi web portal Bethween The Temples (n.d.), prema misljenju stru¢njaka postoje
sljedeée vrste drustvenih medija:

e Suradnicki projekti, gdje ljudi dijele svoje znanje kao $to je Wikipedia;

e Blogovi poput onih poznatih osoba i web-mjesta za mikroblogiranje poput

Twittera;

e Web-mjesta za dijeljenje videa poput You Tubea;

e Ekskluzivne drustvene mreze kao $to je Facebook, Instagram i Twitter;

e lgre virtualnog svijeta koje igraju ljudi iz svih dijelova svijeta kao $to je World of

Warcraft.

Iz navedenog moze se zakljuciti da su drustvene mrezZe potkategorija drustvenih medija,
digitalne platforme koje omogucuju ljudima da se poveiu, dijele informacije i stvaraju
sadrzaj s drugim korisnicima Sirom svijeta. To su interaktivni mediji koji omogucuju
korisnicima da stvaraju, razmjenjuju i komuniciraju sadrzajem putem interneta, kao $to

su slike, videozapisi, tekstovi i zvuk.

2.2. Oglasavanje na drustvenim medijima

Zakupljivanje oglasnog prostora u posljednje vrijeme dozivljava znacajan pad na televiziji, u
tiskanim i ostalim tradicionalnim medijima, dok online oglasavanje biljezi neprekidan rast.
Pojedina istrazivanja upudéuju na promjenu pristupa oglasima, naime nakon $to bi korisnici
uocili TV-oglas za neki proizvod ili uslugu, isti proizvod ili uslugu potrazili bi na internetu.
Analitic¢ari smatraju da ta pojava dolazi iz novih moguénosti koje internet omoguéava u online
oglasavanju, a to su mijerljivi rezultati kojima je lakSe pratiti njihovu investiciju u digitalni

marketing (Demeterffy Lanci¢, 2010.).

Prema izvjes¢éu Hootsuite (2021.), korisnici danas provode vise vremena online nego ikad prije.
ito prosje¢no 2 satai 25 minuta dnevno na drustvenim mrezama, a oko 60% vremena provode
na mobilnim uredajima. Ovo ukazuje na to da oglasivaci sve viSe preusmjeravaju svoje
marketinske napore na online oglasavanje, posebno na drustvenim medijima. Takoder, prema
istom izvjeSéu Hootsuite (2021.) globalni broj korisnika drustvenih medija porastao je za 13%

u 2020. godini, dok je broj korisnika mobilnih uredaja porastao za 2%. To pokazuje da je



digitalni svijet sveprisutan u danasnjem svijetu, a da se korisnici sve viSe okre¢u drustvenim
medijima za svoje potrebe zabave, informiranja i komunikacije. Stoga, oglasivaci se
usmjeravaju na drustvene medije i mobilne uredaje kako bi dosegli svoju ciljanu publiku koja

provodi sve viSe vremena na ovim platformama.

Oglasavanje je marketinska komunikacija koja koristi otvoreno sponzoriranu, neosobnu
poruku za promoviranje ili prodaju proizvoda, usluge ili ideje (Abel i Angelo, 2018.). OglasSivaci
su uglavnom poduzeca koja Zele promovirati svoje proizvode ili usluge, bilo da je rije¢ o novom
proizvodu ili proizvodu koji je ve¢ na trziStu. Ono se razlikuje od odnosa s javnos$c¢u kao sto su
¢lanci na portalima jer oglasiva€ ima potpunu kontrolu nad sadrzajem koji ¢e se prikazivati u
oglasima, te isto oglasavanje i placa. Online oglasavanje, koje se naziva i internetsko
oglasavanje, koristi internet za isporuku promotivnih marketinskih poruka potrosacima.
Ukljuéuje marketing putem e-poSte pomocu newslettera, marketing putem trazilica,

marketing na drustvenim mrezama i mobilno oglasavanje (Anusha, 2016.).

Marketing putem traZilica kao Sto je Google moZe se odvijati putem Google My Business
profila gdje poduzeée predstavlja svoje osobne kontakte, mjesto i opis poslovanja i plaéenim
oglasima na tratzilici u obliku tekstualnih ili slikovnih oglasa koji se prikazuju prvi u rezultatima
pretrazivanja (Hubspot, 2018.). Slican je i marketing na drustvenim mrezama kao Sto su
Facebook, Instagram i LinkedIn gdje poduzeée moze otvoriti poslovan profil i objavljivati svoje
proizvode i novosti, kao i provoditi placena oglasavanja u obliku slikovnih oglasa ili videa.
Koristi marketinga na drustvenim mrezama su i komunikacija s korisnicima, odnosno
postojec¢im i potencijalnim potro$acima kao i analitika koja pokazuje demografske podatke
korisnika ¢ime je lakSe definirati ciljanu skupinu za buduée marketinSke aktivnosti
(Wordstream, 2023.). Mobilno oglasavanje je viSekanalna marketinska strategija koja pomaze
marketinskim stru¢njacima da dosegnu publiku i na svojim pametnim telefonima, tabletima i
drugim mobilnim uredajima (Amazon Ads, 2023.). Ono se provodi putem istih platforma za

trazilice i drustvene mreze, ali oglasi su prilagodeni manjim dimenzijama ekrana.

Oglasavanje na internetu, a potom i oglasavanje putem drustvenih mreza ekonomski su vrlo
prihvatljivi vidovi oglasavanja, a istodobno nude velike tehnicke mogucnosti u
multimedijalnom smislu. Drustvene mreze omogucavaju predstavljanje uzoj ili Siroj javnosti

proizvoda ili organizacije gotovo besplatno (Demeterffy Lanci¢, 2010.).



2.3. Vrste oglaSavanja na drustvenim medijima

Kako postoji vise vrsta drustvenih medija i kanala na kojima se korisnici nalaze, tako postoje i
viSe vrsta oglasavanja koja se razlikuju po nacinu postavljanja, targetiranja ciljane publike,
poloZaju oglasa na samom mediju itd. Najznacajnije vrste oglasavanja koje se koriste su Pay-
per-click (PPC) oglasavanje (Google Ads, 2023.), oglasavanje na drustvenim mrezama, prikazno
(display) oglasavanje (Wordstream, 2023.), i Influnecer oglasavanje (Influencer Marketing

Hub, 2023.).

Prva od Cetiri vrste oglasavanja je Pay-per-click (PPC) oglasavanje. Prema Google Ads-u (2023.)
to je vrsta digitalnog oglasavanja u kojoj oglasiva¢ plac¢a izdavacu (najéesée trazilici poput
Googlea ili drustvenim mrezama poput Facebooka) samo kada korisnik klikne na oglas. Ovaj
oblik oglasavanja vrlo je popularan jer oglasivai ne moraju platiti za prikazivanje oglasa, veé
samo kada korisnik klikne na njega. Na Google trazilici PPC oglasi pojavljuju se na vrhu stranice
s rezultatima trazilice (SERP), iznad organskih rezultata kao Sto pokazuje slika 1. PPC oglasi
dolaze u razli¢itim oblicima i veli¢inama, a mogu se sastojati od teksta, slika, videa ili
kombinacije (Wordstream, 2023.). Mogu se pojaviti na trazilicama, web stranicama,

platformama drustvenih medija i ostalim medijima.



Slika 1 - Primjer Pay-per-click (PPC) oglasa na Google traZilici

Ad - https://www.nike.com/running/shoes ~

Nike Running Shoes - Run Mile After Mile

Get The Support and Comfort You Need To Feel Your Best Every Stride With Nike. Speed and
Stamina. Get Back What You Put In With The Latest Nike Running Tech. Click & Collect
Women's Running - Men's Running - Running Shoes - Kids' Running - Running Clothing

Ad - https://www.adidas.co.uk/running_shoes

adidas® Running Shoes - Run with Comfort and Style

Whatever your run, whatever your pace and style, adidas has the right runners for you

Ad - hitps://www.sportsshoes.com/shoes/running

Running Shoes - UK’s Number 1 Running Retailer
No fun standing still. Wide range of sports shoes from all the top brands. Shop now. Discover.

Izvor - WebFX https.//www.webfx.com/digital-advertising/glossary/what-is-online-
advertising , datum pristupanja: 9.4.2023.

Druga vrsta oglasavanja je oglasavanje na drustvenim mrezama. Ovo oglasavanje je vrsta
marketinga na druStvenim mreZama gdje se placeni mediji koriste za promicanje poduzeda na
bilo kojem od brojnih kanala. Ovaj medij dolazi u mnogim formatima i polozajima prikazivanja
te podrzava niz kreativnih moguénosti (Wordstream, 2023.). Pomocu oglasa na drustvenim
mrezama mogu se oglasavati proizvodi i usluge na popularnim platformama, kao Sto su:
Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat i LinkedIn. Prema definiciji koju navodi Hootsuite
(2022.), oglasavanje na drustvenim mrezama obuhvaca razliCite oblike oglasavanja, ukljucujuci
pladene oglase, promocije objava, nativno oglasavanje i influencer marketing. Pla¢eni oglasi
na drustvenim mreZzama najcesée se naplacuju po kliku ili prikazu, a oglasiva¢i mogu ciljati
publiku na temelju geografske lokacije, demografskih podataka, interesa, ponasanja i drugih

kriterija.

Oglasivaci koriste vizualne elemente i razliCite lokacije oglasa na drustvenim mrezama kako bi
privukli paznju korisnika i povecali njihov angazman (Barker i sur., 2013.). Oglasi na drustvenim
mrezama pojavljuju se na feedu korisnika, odnosno pocetnoj stranici kao Sto se moze vidjeti
na slici 2, u pricama (storyjima), medu kratkim videozapisima (reels), porukama (Messenger) i

ev

vise.



Slika 2 - Primjer oglasa na feedu Facebooka

Wolt Croatia @ oo X

Sponzorirano - &
Zeli§ li fleksibilan posao u mladom i zabavnom
timu? == @

SUPPORTASSOCIATES

Wolt Careers

wolt.com
Zelis li fleksibilan posao u Prijavi se odmah

mladom i zabavnom timu?...

Izvor - S osobnog Facebook profila, 9.4.2023.

Treca vrsta oglasavanja je Display (prikazno) oglasavanje. Display (prikazni) oglasi, poznati i
kao banner oglasi, su oglasi na web-lokacijama i u aplikacijama. Za razliku od oglasa na
pretrazivackoj mreZi koji se temelje na tekstu, ovi oglasi se temelje na slikama i dolaze u raznim
oblicima i velicinama (Wordstream, 2023.). Postoji mnoStvo mreZa na kojima se mogu
prikazivati display oglasi, a Google mreza je jedna od najpopularnijih. Ovi oglasi obi¢no sadrze
slike, animacije, videozapise i tekst, a ¢esto su ciljani na specificne demografske skupine,
interese ili ponasanja. Display oglasavanje mozZe biti izvrstan nacin za stvaranje svjesnosti o
marki, generiranje posjeta web stranici, povecanje prodaje i angaZmana publike. Slika 3

prikazuje primjer display oglas s web portala Indeks.hr.



Slika 3 - Primjer prikaznog (display) oglasa na portalu Index.hr za poduzece Pevex

PEVEX PEVEX PEVEX PEVEX

SONY Sl 5raviA xr

2022

OLED Ll - T

Y,

TV OLED SONY XR55A75KAEP AUTIC NA DALJINSKO TV QLED TCL 55C631 UHD LAPTOP ACER ASPIRE 5 R3
Dijagonala: 55° / 138 cm, Android, OLED 4x4 pogon, najveca brzina: 45 km/h Dijagonala: 55" / 138 cm, Android, QLED 5300U/8GB/512GB/INTHD/15,6
10:999,00-KN-/-1-459.82€ 849,00 KN-/H268€ 4:699,00-KN---623:66 4:199,00-KN-/-55

/398,04 €

8.999,00 KN /1.19437 ¢ 699,00 KN /9277¢ 3.599,00 KN /477,67 ¢ 2.999,00K

Izvor - Index.hr, https://www.index.hr , datum pristupanja: 9.4.2023.

Cetvrta vrsta oglasavanja na drustvenim medijima je Influnecer oglasavanje, to jest
oglasavanje putem utjecajnih osoba na platformama koju oni sami koriste. Influencer
Marketing Hub (2021.) navodi da je oglasavanje putem utjecajnih osoba oblik oglasavanja u
kojem se influenceri, utjecajne osobe s velikom publikom na drustvenim medijima, koriste kao
promotori proizvoda ili usluga. Influenceri obi¢no objavljuju sponzorirane objave na svojim
drustvenim medijima, kao $to su Instagram, YouTube i TikTok, kako bi svoje sljedbenike
potaknuli na kupnju proizvoda ili usluga koje oglasavaju. Na slici 4 moze se vidjeti primjer

influencer oglasa na drustvenoj mrezi Instagram.



Slika 4 - Primjer influencer oglasa za INA aplikaciju
@ elladvornik @
Placeno partnerstvo

@ elladvornik @ Ispricavam se &to se oduzilo proglasenje
dobitnika, a u znak isprike ¢u zato podijeliti 2 kartice kao

nagradu za INA Loyalty natjecaj, $to znaci 2 x 3000 kuna na INA
kartici! @ Osim 3to ste mi pozeljeli Zelje za divan dan i oznacili
frenda ili frendicu kojima biste poslali karticu, uvjet je bio da
budete ¢lan INA Loyalty aplikacije, a nasi pobjednici su zadovoljili
sve uvjete. @ @mb101185 i @stellaloncaric & uzivajte u svom
poklonu!!!

Za sve ostale koji nisu imali srece ovaj put, moZete se oku3ati u
VELIKOJ INA Loyalty nagradnoj igri koja je u tijeku! Pa bacite
pogled na @inahrvatska. Dovoljno je pristati na sudjelovanje u
igri kroz INA Loyalty aplikaciju, potrositi 150 kuna na Ini i
skenirati karticu, a za Fresh Corner kavu na racunu prijava za
Mercedes GLA 180 vrijedi dvostruko! Uz glavnu nagradu, dnevno
dijele i po 3 INA kartice od 1000 kn, a tjedno tablet i mobitel.

#INAHrvatska #INALoyalty #FreshCorner

M b L in enl maakibal ki

oQv W

Svida mi se: 2,140

Izvor - Instagram profil Ella Dvornik, https://www.instagram.com/elladvornik, datum pristupanja: 9.4.2023.

Ovo je vrlo popularan oblik oglasavanja u danasnje vrijeme, posebno medu mladom
generacijom koja sve vise vremena provodi na druStvenim mrezama. Influencer oglasavanje
je kombinacija starih i novih marketinskih alata. Preuzima se ideja sponzorske podrske slavnih
i postavlja u suvremenu marketinsku kampanju usmjerenu na sadrzaj, te glavna razlika u
slu¢aju influencer oglasavanja je da su rezultati kampanje suradnja izmedu marki i influencera

(Influencer Marketing Hub, 2023.).

2.4. Specifi¢nosti remarketinga na druStvenim medijima

Remarketing je marketinski sustav koji koristi podrucje interesa potroSaca i rezultate
pretrazivanja proizvoda/usluge (Yildirim, 2021.). Tvrtke koriste ovu znacajku za prilagodavanje
svojih prikazanih oglasa kampanje za potrosace koji su posjetili njihove web stranice.
Remarketing je poznat i kao retargeting. U prosjeku postoji 76% veéa vjerojatnost da ce
potrosaci kliknuti na remarketing oglas za ponovno ciljanje nego na obic¢ne display oglase

(Wordstream, 2023.).

Kada potrosac trazi odredeni proizvod na internetu postoje kodovi koje “usputno” prihvati

kao kolacice ili je korisnik doSao na web stranicu putem poveznice koja je bila oznacena
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kodom. Kolaci¢ je tekstualna datoteka koja sadrZi dijelove podataka koji se koriste za
identifikaciju racunala korisnika kako bi mu se omogucio pristup osobnijim ili prilagodenijim
posjetima web stranicama (Influencer Marketing Hub, 2023.). Tada je korisnik oznacen,
odnosno mogu se spoznati korisnikovi demografski podaci, interesi, s kojeg medija je doSao
na odredenu web stranicu i sli¢no. Zapravo, ovo je nacin na koji tvrtka kaze: "Dosli ste u ovu

trgovinu i traZili ovaj proizvod, a sada razmislite o tome ponovno" (Girbiz i sur., 2016.).

Isoraite (2019.) iskazuje jednu od definicija remarketinga prema kojoj je remarketing novija
metoda online oglasavanja gdje se oznacavaju kupci s kolaci¢ima (eng. cookies) kada posjete
web stranicu i ti se kolaci¢i kasnije koriste i preusmjeravaju na online oglasivacke kanale.
Remarketing je uspostavljen oko 2007. godine, a zamah je dobio 2010. kada je sluzbeno
pokrenut na Google AdWords (danas Google Ads) platformi (Isoraite, 2019.). Od tada su
funkcije za postavljanje remarketing kampanja znatno poboljSane i imaju viSe oblika, te se

remarketing koristi i na svim platformama drustvenih medija.

Remarketing oglasi su ciljani i personalizirani, sto znaci da su prilagodeni interesima i
ponasanju korisnika, Sto poveéava vjerojatnost da ¢e se oni ponovno angazirati i izvrsiti Zeljenu
radnju. Kroz remarketing marke grade vidljivost. Ove kampanje su ucinkovite jer prikazuju
oglase kupcima koji su vec iskazali interes za njihov proizvod ili uslugu (Influencer Marketing

Hub, 2023.).

Potrosaci mogu biti neprestano izloZeni oglasavanju sve dok se ne ukljuée u digitalnu
interakciju koju Zeli pruzatelj oglasavanja prikazivanjem oglasa u vezi s poslovanjem, markom,
proizvodom ili uslugom s kojom su korisnici prethodno komunicirali i bili u interakciji. Prakse
remarketinga povecavaju napore oglasivaca da se ukljuce u stalnu interakciju kako bi ponovno

dosli do potencijalnog kupca (Yildirim, 2021.).

2.4. Prednosti i nedostaci remarketinga

Remarketing moze biti vrlo ucinkovita marketinska strategija kada je napravljena i provedena

promisljeno. Slijede nekoliko prednosti i nedostataka remarketinga.

Prepoznavanje marke je jedan od glavnih i sigurnih prednosti ponovne upotrebe zato Sto

retargetiranje omogucuje markama da ciljaju potrosace koji su ve¢ pokazali interes za njihov
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proizvod ili uslugu, Sto povecava vjerojatnost da ée se ti potrosaci ponovno angazirati i izvrsiti
7eljenu radnju, poput kupnje. Sto vise netko vidi odredenu marku, to je vjerojatnije da ée biti
prepoznata u buduénosti i potrosaci ¢e vjerojatnije kupiti proizvod od marke koju poznaju
(Isoraite, 2019.). Takoder, jedna od vecih prednosti remarketinga je vra¢anje kupaca. Postoji
velika vjerojatnost da ée se potrosaci odluditi vratiti na odredenu web stranicu ili u fizicku

prodavaonicu (Pereira Lopes, 2017.). Ovo je i glavni cilj prikazivanja remarketing oglasa.

Jo$ jedna prednost remarketinga je stvaranje dodatne vrijednosti za potroSace. Na primjer,
newsletter s prijedlozima i popustima za proizvode koje je potrosac pretrazivao na njihovom
web shopu pokazuju da je poduzecu stalo do kupaca i da postoji ponuda stvorena da odgovara
potrebama odredenog kupca. To ée dovesti do angazmana potrosSaca stvarajuci vezu izmedu
marke i potrosaca, Sto je vrlo koriSteno presretanje izmedu zrelih CRM tehnika, odnosno

analitike i ponovnog ciljanja (Guidance, 2021.).

UnatoC€ prednostima remarketinga postoje i nedostaci ove vrste oglasavanja. Jedan od
nedostataka je da korisnici mogu smatrati da je remarketing krSenje njihove privatnosti, jer
¢injenica je da oglaSivaci znaju Sto potroSaci pretrazuju i koje web stranice posjecuju
(Guidance, 2021.). Upravo radi ovog nedostatka korisnici mogu osjec¢ati zbunjenost, nelagodu
ili ljutnju jer su njihovi podaci vidljivi na internetu. Mogu pomisliti da ih netko prati ili osluskuje
jer ne znaju objasniti kako im se odjednom pojavljuje oglas za tenisice o kojima su jucer priéali
i/iliih pretrazivali. Ovaj nedostatak moze dovesti do negativne percepcije marke jer privatnost
je jako cijenjena od strane potroSaca sa svim pitanjima koja su se nedavno pojavila na ovu

temu i bit ¢e sve vise i viSe cijenjena u buduc¢nosti (Pereira Lopes, 2017.).

Ako potencijalni kupci primijete remarketing oglas pet ili Sest puta u jednom danu dok
pretrazuju druge proizvode, vjerojatno ce biti uzrujani i mozda ¢e proizvod koji se oglasava
smatrati manje ekskluzivnim zbog ocite masovnosti oglasavanja koju vide (Pereira Lopes,
2017.). To ih moZe navesti da vise ne pretrazuju odredenu web stranicu ili posjete

prodavaonicu $to je jo$ jedan nedostatak remarketinga.

Takoder, remarketing moze biti skuplji od ostalih vrsta oglasavanja ako se njime ne upravlja
ispravno. Ako se ne postave ogranicenja ucestalosti ili ne cilja pravu publiku, novac moze
uzalud biti potrosen na oglase koji ne ostvaruju konverzije (AdEspresso, 2023.) Unato¢

postojanju nekoliko nedostataka remarketinga koje treba uzeti u obzir kako se ne bi ostetio
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sam ugled marke kao i oglasSivacka strategija, remarketing moZe doprinijeti vaznu ulogu za

privuci potrosace natrag proizvodima ili uslugama.
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3. Stavovi potro3aca o oglasima na drustvenim medijima

3.1. Pojmovno odredenje stava

Stavovi se nasiroko smatraju jednim od najvaznijih pokretaca ponasanja pri kupniji, stoga ne
cudi Sto marketinski stru€njaci nastoje razumjeti stavove svojih ciljanih kupaca i utjecati na
njih. U okruzenju koje obuhvaca Zivot, rad i zabavu potrosaca, vazno je razumjeti kako utjecati
ne samo na stavove potroSaca prema proizvodima, ve¢ i prema drugim proizvodima u istoj
kategoriji, konkurentskim proizvodima, misljenjima utjecajnih osoba i drugim faktorima koji

utjecu na proces donosenja odluke o kupnji (Duggal, 2019.).

Stavovi imaju veoma vazno mjesto u ponasanju potrosaca jer su srediSnja komponenta
misaone strukture svakog pojedinca. Koncept misaone strukture, osim stavova, ukljucuje i
znanje, uvjerenja, ljudske vrijednosti, misljenja, imidz i sli¢no (Kesi¢ ,1999.). Tesko je izdvojiti
jednu definiciju stava koja uspijeva ukljuciti sustinu znacenja stava i psiholoske elemente.
Americki psiholog Gordon Allport u svojem udzbeniku “Socijalna psihologija” je naveo 24
razlicite definicije stava, a potom iznio svoju definiciju za koju mnogi autori smatraju da je
pouzdana i najcjelovitija. Gutic i Barbir (2009., str. 131) prenose definiciju Allporta koji kaze da
je stav “mentalno i neuralno stanje spremnosti organizma, organizirano na iskustvu koje ima
izravan i dinamicki utjecaj na relacije individuuma prema svim objektima i situacijama na koje

se odnosi”.
Guti¢ i Barbir (2009.) navode sljedeée osnovne karakteristike stava:

a) Stav je dispozitivnog karaktera, jer istice neuralnu i mentalnu spremnost koja je
fizioloski odredena. Kao takvi, stavovi su spremnost da se aktualiziraju u datom
trenutku.

b) Stavovi se formiraju na osnovu iskustva, ¢ime se decidirano negira urodenost i
genetska uvjetovanost stava. Stavovi nastaju kroz Zivotni razvoj i formiraju se u
interakciji pojedinca i skupine.

c) Stavovi su bitne determinante ponasanja ljudi. Oni su komponenta reagiranja ¢ovjeka
prema objektu, situaciji ili nekoj drugoj osobi.

d) Stavovi su direktno i dinamicki odredene kategorije. Direktivno djelovanje stavova

znaci da c¢e stav uvjetovati ocjenu objekta, situacije ili osobe u pozitivnom ili
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negativnom smjeru. Dinamicko svojstvo, pak, podrazumijeva dinamizam djelovanja

koji je usmjeren prema nekom cilju.

Gutié i Barbir (2009.) pojasnjavaju pojmove koji se ¢esto povezuju sa stavom. Shvacanje je
verbalna manifestacija oblika tvrdnji ili pretpostavki te je ono produkt razmisljanja, dok su
stavovi ponekada podsvjesno nastali sadrzaji. Misljenje je vlastita izjava o stavu prema
objektu, osobi ili situaciji. Misljenja su najéesce zastitni mehanizmi obrane stavova. Obiéno se
za misljenje kaZe da predstavlja verbalnu manifestaciju stava. Pogled na svijet ¢esto oznacava
sustav pojedinca. Mada su stavovi u tendenciji za medusobnim uskladivanjem, ova dva pojma,

misljenje i pogleda na svijet, se ne mogu medusobno poistovjedivati.

Stavovi se dijele razli¢ito, a najées¢a podijela je na osobne i socijalne (drustvene) stavove.
Osobni i socijalni stavovi su dva glavna tipa stavova koje ljudi razvijaju tijekom svog Zivota.
Osobni stavovi su temeljeni na nasim individualnim vrijednostima, uvjerenjima, iskustvima i
osobnom misljenju, dok su socijalni stavovi oblikovani drustvenim utjecajima poput obitelji,

prijatelja, kulture, medija i ostalih vanjskih faktora (Myres, 2010.).

Stavovi su davanje pozitivne ili negativne ocjene objektu. U kontekstu marketinga i ponasanja
potrosaca, “objekt” moze biti proizvod, marka, usluga, cijena, paket, oglas ili bilo koji drugi
aspekt potrosnje (Duggal, 2019.). Stavovi poticu potroSace da kupuju ili ne kupuju odredene

proizvode ili usluge te da stvaraju odnos s markom.

3.2. Komponente stava

Stavovi se sastoje od tri klju¢ne komponente (Gutic i Barbir, 2009.):

e kognitivnha komponenta (saznajna, spoznajna)
e afektivna komponenta (osjeéajna, emocionalna)

e konativna komponenta (voljna, akcijska, djelatna).

Kognitivnu komponentu ¢ine saznanja, spoznaje i vjerovanja prema objektima uz stav (Guti¢ i
Barbir, 2009.). Odnosi se na misljenja, uvjerenja i znanja koje osoba ima o objektu. To znaci da
osoba moZe imati racionalan stav prema objektu temeljen na informacijama i razumijevanju.

Primjerice, osoba moze imati negativan stav prema konzumiranju alkohola jer zna da moze
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naskoditi zdravlju. Ova komponenta obuhvaca potroSacevo znanje, iskustvo i percepciju

prema objektu (Pelosevic i sur., 2017.).

Afektivnu ili emocionalnu komponentu ¢ine osjecaji tj. emocionalni odnos prema objektu. Ove
emocije i osjeéaje istrazivaci potrosaca Cesto tretiraju kao primarno evaluativne prirode; to
jest, oni obuhvacaju izravnu ili globalnu procjenu individualnog stava prema objektu gdje
individualac ocjenjuje stav prema objektu kao povoljan ili nepovoljan (Schiffman i Kanuk,
2004.). To znaci da osoba moze imati pozitivan ili negativan osjec¢aj prema objektu, Sto ¢e
utjecati na njezin stav prema istom objektu. Primjerice, osoba moze imati pozitivan stav prema

sportu jer osjeca zadovoljstvo dok ga igra ili gleda.

Konativna ili ponasajna komponenta oznacava spremnost u priblizavanju ili udaljavanju od
objekta (Gutic¢ i Barbir, 2009.). Ponasajna komponenta odnosi se na sklonost pojedinca prema
djelovanju u odnosu na objekt. To znaci da osoba moZe biti sklonija izbjegavanju ili trazenju
objekta ovisno o svom stavu prema njemu. Primjerice, osoba koja ima negativan stav prema
veganstvu vjerojatno nece birati vegansku prehranu. Konativha komponenta utvrduje
vjerojatnost da ¢e se potrosac ponasati na odredeni nacin s obzirom na objekt stava i izrazava

se kroz namjeru kupovine i lojalnost proizvodu (Pelosevic i sur., 2017.).

Osim tri osnovne komponente stava, neki autori navode i druge komponente koje su povezane
sa stvaranjem i odrzavanjem stavova. Jedna takva komponenta je i socio-kulturna dimenzija
stava, koja odrazava utjecaj drustva, kulture i normi na stvaranje stavova. Primjerice, u nekim
kulturama odredeni stavovi mogu biti drustveno prihvatljiviji ili manje prihvatljivi nego u

drugim kulturama (Perloff, 2013.).

Druga dodatna komponenta je osobna identifikacija s objektom. Ova komponenta odnosi se
na to da osoba vidi dio sebe u objektu prema kojem ima stav, te se zbog toga povezuje s njim
na emocionalnoj razini (Perloff, 2013.). Na primjer, osoba koja se jako identificira s nekom

sportskom momcadi ¢e vjerojatno imati vrlo pozitivan stav prema toj momcadi.
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3.3. Formiranje stavova i njihove funkcije

3.3.1. Formiranje stavova

Stvaranje stavova potrosa¢a moze biti znacajno utjecano kroz vise faktora, poput njihovog
osobnog iskustva, utjecaja obitelji i prijatelja, izravnog marketinga i masovnih medija. Osobno
iskustvo igra vaznu ulogu u stvaranju stavova, jer pojedinac donosi zaklju¢ke o proizvodu ili
usluzi temeljem njihovog vlastitog iskustva s tim proizvodom ili uslugom. Utjecaj obitelji i
prijatelja moZze biti snazan, jer su njihovi stavovi i preporuke ¢esto od velike vaznosti u odluci
o kupnji proizvoda ili usluge. Izravni marketing takoder igra vaznu ulogu u formiranju stavova
potrosaca, jer marketinske poruke mogu utjecati na percepciju proizvoda ili usluge. Masovni
mediji, poput televizije, interneta i tiskanih medija, takoder mogu imati veliki utjecaj na
formiranje stavova potrosaca, jer su ti mediji ¢esto izvor informacija o proizvodima i uslugama

(Leeisur., 2011.).
Na formiranje stavova prema Kesi¢ (1999.) utjecu sljedeca 3 ¢imbenika:

1. opci Cimbenici
2. drustveni ¢imbenici

3. osobni ¢imbenici.

Op¢i Cimbenici reguliraju norme i granice prihvac¢enog ponasanja u drustvu i djeluju uopéeno
na nastanak stavova (Guti¢ i Barbir, 2009.). Oni utjecu na drustveno zbivanje i ukljucuju
razliCite procese koji se odvijaju u drustvu, uklju¢ujuéi razvoj proizvodnih snaga i odnosa.
Razvoj proizvodnih snaga obuhvaca promjene u tehnologiji i nac¢inu proizvodnje, sto dovodi
do promjena u radnim mjestima, nacinima Zivota i kulturnim vrijednostima drustva. Oni se
odnose na drustvene odnose medu pojedincima i skupinama, kao Sto su obitelj, prijatelji,

kolege i druge drustvene mreze (Kesi¢, 1999.).

Kesi¢ (1999.) takoder iznosi da stupanj razvijenosti proizvodnih snaga, odnosno materijalne
osnove drustva, uvjetuju i utjeCu na drustvenu nadogradnju. Ovaj se utjecaj prvenstveno

ocituje u sljedeéem:
e uredoslijedu zadovoljenja potreba,

e utjecajem preko institucionalnih oblika,
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e proizvodnjom sredstva za obavljanje izvanekonomskih djelatnosti i
e psiho-socijalnim uvjetima.

Druga grupa ¢imbenika koji neposredno djeluju na formiranje stavova kao $to su pripadnost
primarnim i sekundarnim grupama su drustveni ¢imbenici. Ovi ¢imbenici su izravno ovisni o
faktorima opcih ¢cimbenika. O normama i karakteristicnom nacinu ponasanja velike grupe, kao
Sto je druStvo, govori se kao o kulturi odredene grupe. Kao clanovi drustva, pojedinci
prihvacaju posebnosti svoje zajednice putem drustvenih aktivnosti i prijenosnika. Kultura ima
znaajan utjecaj na stavove pojedinaca i Cesto rezultira slicnim ponaSanjem medu
pripadnicima iste kulture, posebno u manjim podskupinama u sli¢nim situacijama. Utjecaj

politi¢kih i crkvenih (vjerskih) organizacija takoder je vazan u formiranju stavova (Kesi¢, 1999.).

Obitelj, bliski prijatelji, radne skupine i ostali ljudi s kojima pojedinac provodi veéi dio vremena
imaju najvedi utjecaj na formiranje stavova. Upravo te skupine ljudi se nazivaju primarne grupe
od kojih najveée znacenje u formiranju stavova i osobina pojedinca ima obitelj. Stavovi o
osnovnim vrijednostima, situacijama, navikama, preferencije prema nacinu Zivota ili samoj
hrani velikim dijelom formiraju se unutar obitelji od ranih dana. Referentne grupe su one
grupe kojima pojedinac tezi, zeli postati kao oni, ponasati se, biti u njihovom stilu, biti njihov
¢lan te se s njima poistovjecuje. Pojedinac oponasa pripadnike takvih grupa te time i prihvada

njihove stavove (Adler i sur., 2001.).

Treca grupa ¢imbenika su osobni ¢imbenici koji predstavljaju specificne uvjete u kojima se
pojedinac nalazi. Neki od znacéajnih osobnih ¢imbenika u formiranju stavova su: informiranost
i znanje o objektu ili situaciji o kojima se formira stav, kao i aktualni motivi u danom trenutku
(Kesi¢, 1999.). Cinjenica je da se marketingkim aktivnostima moze formirati ili promijeniti stav
o odredenom objektu te je iz tog razloga ova skupina ¢imbenika vaZna. Zivotna iskustva ili
iskustva drugih kao i znanje o odredenim objektima ¢imbenici su koji utje€u na formiranje
stavova. Sve teorije o formiranju stava osim misaone komponente ukljuuju i emocije

pojedinca kao ¢imbenik koji ima utjecaja na formiranje stavova (Kesi¢, 1999.).
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3.3.2. Funkcije stavova

Postoje Cetiri kljuéne funkcije koje utjecCu na ponasanje pojedinca (Petty i Cacioppa, 1981.):

e funkcija korisnosti, koja se fokusira na dobiti ili koristi koju pojedinac o¢ekuje od nekog
ponasanja ili proizvoda;

e ego-obrambena funkcija, koja se odnosi na nacin na koji ljudi koriste stavove da bi
zastitili svoj ego i osjecaj vrijednosti;

e vrijednost-izrazavajuéa funkcija, koja se odnosi na nacin na koji ljudi koriste stavove da
bi izrazili svoje vrijednosti i identitet;

e funkcija znanja, koja se odnosi na nacin na koji ljudi koriste stavove da bi zadovoljili

svoju potrebu za strukturom i razumijevanjem svijeta oko sebe.

Funkcija korisnosti usmjerava potrosace prema ugodnim proizvodima i ponasanjima koji ée
biti nagradeni, te izbjegavaju ponasanja i proizvode koji su nepozeljni (Kesi¢, 1999.). Ponasanje
potrosaca je rezultat potroSaceve percepcije i oCekivanja koje imaju, a koje rezultiraju iz
ponasanja. Kada potrosac percipira marku, proizvod, uslugu ili prodavaonicu kao poZeljnu on
Ce teziti prema njima, kupovati ih i koristiti. Ako je situacija obrnuta i potrosac percipira marku,
proizvod, uslugu ili prodavaonicu kao nepozeljnu ili neugodnu u nekom aspektu kupnje,

koriStenja ili nacin na koji se prezentiraju, on ¢e ih izbjegavati (Schiffman i Kanuk, 2004.).

Kod ego-obrambene funkcije potrosac ¢e se u svakom trenutku ponasati tako da zastiti svoj
ego, pa ¢e sukladno tome kupovati proizvode i marke koje ée pojacavati, a izbjegavati ona
ponasanja koja su suprotna percipiranom egu (Kesi¢, 1999.). Ovdje potrosac stiti vlastiti ugled,
odnosno imidzZ. Na primjer, ako se smatra modernom, poslovnom i pametnom osobom tako
¢e se i odijevati i ponasati u drustvu, pogotovo ako se nalazi u krugu sli¢nih ljudi jer se Zeli
iskazati u Sto boljem izdanju. Tako ée i kupovine ée biti sukladne projiciranom imidzu

“moderne, poslovne, pametne osobe”.

Dok je ego-obrambena funkcija zaduzena za zastitu osobnog imidzZa, vrijednost-izrazavajuca
funkcija omoguduje isticanje centralnih vrijednosti pojedinca te tako potrosaciizrazavaju svoje
temeljne vrijednosti u jednostavniji oblik koji je bliZzi ponasanju potrosaca (Kesi¢, 1999.). Cilj
marketinga je spoznati koje su vrijednosti znacajne za potrosaca i prilagodbom marketinskih

aktivnosti nuditi ono $to podupire te vrijednosti (Schiffman i Kanuk, 2004.).
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Kod funkcije znanja ljudi imaju potrebu za strukturiranim i uredenim svijetom, i stoga teze
konzistentnosti, stabilnosti, definiranosti i razumljivosti (Kesi¢, 1999.). Iz te potrebe proizlazi
temeljni stav potrosaca o dobivanju novih spoznaja. Potros$aci jednostavnijim razmisljanjem
zadovoljavaju svoju potrebu za novim informacijama, no s vremenom se taj proces pojacava i

postaju sve aktivniji u odlucivanju o kupniji (Kesi¢, 1999.).

3.3.3. Promjena stavova

Cimbenici koji utje¢u na formiranje stavova mogu utjecati i na promjenu stavova. Naime,
promjene stava se uce, one su pod utjecajem osobnog iskustva i vanjskih izvora informacija, a
osobnost utjeée na potroSacevu prijemljivost te na brzinu kojom ée se stavovi mijenjati

(Schiffman i Kanuk, 2004.).

Za inteligenciju postoje suprotna misljenja o njezinom znacenju za promjenu stava. Prema
nekim autorima inteligencija je ko¢nica u promijeni stava, dok drugi autori imaju suprotno
misljenje, tre¢a grupa teoreti¢ara zastupa misljenje da ne postoji razlika izmedu utjecaja viSeg
i niZeg stupnja inteligencije na mogucnost promjene stavova (Kesi¢, 1999.). Guti¢ i Barbir
(2009.) iznose da inteligencija ima predispozicijski karakter za stjecanje uvida u informacije i
opéu ocjenu logicke evidentnosti stava. To znadi da inteligentna osoba ima tendenciju da brzo
shvati informacije, analizira ih na temelju logickih principa i donese objektivnhu ocjenu ili

prosudbu o valjanosti nekog stava.

Drugo ¢imbenik koji moZe utjecati na promjenu stava je persuazivnost. Kesi¢ (1999.) izjavljuje
da persuazivnost pojedinca znaci da su neki ljudi manje, a drugi visSe podloZni utjecaju
komunikacije. U nacelu utjecaj komunikacije ovisi o postojanju prethodnog stava, znacenja i
centralnosti postojeceg stava, uvjeta u kojima se komunikacija odvija i znacajnosti izvora i

povjerenja koje primatelj ima u izvor komuniciranih sadrzaja.

Jo$ jedan od ¢imbenika koji moze utjecati na promjenu stavova je potreba za razumijevanjem
i trazenjem smisla u svemu $to se dogada. Pojedini ¢e potros$aci nejasnu situaciju rjesavati
trazenjem dodatnih informacija dok ¢e drugi aktivirati obrambeni mehanizam nastojedi rijesiti

problem pojednostavljujudi situaciju (Kesi¢, 1999.).
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3.4. Pregled dosadasnjih istrazivanja o stavovima potrosaca o oglasima na

drustvenim medijima

Unato¢ tome Sto je remarketing danas standardni dio marketinske prakse, pogotovo
oglasavanja, malo je istrazivanja koji su usmjereni na sam remarketing koji istrazuju koliko je
remarketing efikasan i kako utje¢e na korisnike, odnosno $to potrosaci misle o takvoj vrsti
oglasavanja. MozZda je razlog tome $to se oglasivacdi vise oslanjaju na analiticke podatke kada
je remarketing u pitanju, ali ne i na psihologiju korisnika, odnosno potrosaca. Ipak, mogu se
izdvojiti dva istrazivanja koja se odnose na remarketing i jedno istrazivanje koje se odnosi na

online kupovno ponasanje potrosaca.

Prvo istraZivanje koje su provele doc. dr. sc. lvana Kursan Milakovi¢, prof. dr. sc. Mirela Mihi¢
i Danijela Rezo, mag. oec., pod nazivom ,Online kupovno ponasanje potroSaca: znacajni
¢imbenici i medijatorna uloga stavova potrosaca®“, je provedeno s ciljem da se istrazi online
kupovno ponasanje potrosaca kroz njihove stavove prema online kupovini. U fokusu
istrazivanja je bio utjecaj odabranih ¢imbenika (percepcija cijene, potkrepljenja, znac¢aj objava
na drusStvenim mreZzama i online recenzije) na stvaranje pozitivnih stavova prema online
kupovini i daljnji utjecaj na u€estalost online kupovine. IstraZivanje je provedeno 2019. godine
koristeci online ankete na uzorku od 200 ispitanika, studenta s podrucja Splitsko-dalmatinske
Zupanije. Od toga 77,5% ispitanika je bilo Zenskog roda, a 53,5% ispitanika je bilo u dobi od 22
— 25 godina. 38,5% ispitanika ima zavrSen preddiplomski studij, dok 35,2% ispitanika ima
zavrSen diplomski studij. Rezultati su pokazali da od istrazivanih prediktora samo pozitivne
nagrade znacajno utjeCu na ucestalost online kupovine koja zatim posrijedi pozitivnim
stavovima prema online kupovini. Ostali ¢imbenici se neocekivano nisu pokazali znacajni za
online kupovinu. Razlog ovome moze biti u samom uzroku ispitanika. Kako u samom
istrazivanju Kursan Milakovi¢ i suradnice navode moguce je da je ispitanicima bitna online
cijena u smislu da ista mora biti Sto povoljnija, ali ne utjece konkretno na ucestalost online
kupovine. Pokazalo se da su online recenzije znacajne u informativnom smislu, no ne i za
ucestalost online kupovine. Isto je i s objavama na druStvenim mrezama koje privlace paznju
ispitanika, no nisu se pokazale znacajnima za ucestalost online kupovine na ovom konkretnom
uzorku. Kursan Milakovi¢ i sur. (2019.) navode da se razlozi za navedeno mogu traZiti i u tome

da mladi potroSaci ne promatraju istraZivane ¢imbenike kao vaine determinante online
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kupovine s obzirom na ucestalost koristenja online medija, percepcije online okruzenja, te

online kupovine sto su za njih “svakidasnje” i uobicajene aktivnosti.

Drugo istrazivanje u Turskoj pod nazivom ,U¢inci implementacije remarketinga na ponasanje
potrosaca“, provedeno je 2015. godine anketom na uzroku od 400 ispitanika koji prakticiraju
online kupovinu. IstraZivanje su proveli profesori dr. Ahmet Giirbiiz , Lec. Glknur Kili¢ i Tugba
Yeggn, a objavljeno je u International Journal of Research in Management. IstraZivanjem se
htjelo istraziti misljenja i ocekivanja kupaca vezano za remarketing, percepciju remarketing
oglasa s obzirom na njihovu dob, spol, edukacijski status, prihode, status zaposlenja i
ucestalost online kupovine. Sudjelovali su ve¢inom muski ispitanici (63,5%) u dobi od 24 -29
godina sa zavrSenim prijediplomskim studijem te koji dominantno rade u privatnom sektoru.
115 ispitanika kupuje online 9 -14 puta, a najvise provode 1 — 3 sata na dan na drustvenim
medijima. Rezultati istrazivanja su detaljni i zanimljivi te kazu da Zenski kupci percipiraju
remarketing pozitivnije od muskih, a kada je dob u pitanju nema razlike kod percipiranja
remarketinga, kao Sto na percepciju remarketinga ne utjece ni edukacijski status ili mjesecni
prihodi. Ostali rezultati istrazivanja ukazuju da cijena na remarketing oglasima ima pozitivne
ucinke na kupce, kao i da remarketing oglasi s prikazanim cijenama ili popustom na drugim
web stranicama izgledaju zanimljivo i stvara Zelju za kupnjom tog proizvoda. Vizualni dizajn
remarketing oglasa takoder je vazan. Ako je oglas vizualno privlacan, povecdava se stopa
uspjesnosti. Vazno saznanje iz ovog istrazivanja je da potrosaci opéenito misle da su
remarketing oglasi impresivni jer su personalizirani prema njihovim interesima i omoguc¢avaju
im da kupe proizvod smanjujuci njihovo vrijeme trazenja. Takoder, brze se podize svijest o
marki. S druge strane, postoje i nedostaci, a to je kako istrazivanje iznosi, uznemirujuée
ponavljajudi oglasi koji dovode do sumnje u zadiranje privatnosti potrosaca te ukazuju kako bi

tvrtke trebale poduzeti neke mjere da sprije¢e ponavljajuée oglase.

Sljedede istrazZivanje je takoder provedeno u Turskoj, 2021. godine pod nazivom ,Stavovi
korisnika drustvenih mreza o remarketingu®. IstraZzivanje je proveo dr. Siileyman Can Yildirim,
a objavljeno je u Journal of Economics and Administrative. Ciljevi ovog istrazivanja su istraZiti
stavove i namjere korisnika drustvenih mreza prema oglasavanju na drustvenim mrezama i
definirati odnos s kupovnim ponasanjem. IstraZivanje je provedeno anketom koja je aplicirana
na 1209 korisnika drustvenih mreZa. Posebno je odabrana grupa mladih jer su veci korisnici

interneta i drustvenih mreza. U uzorku su dominirale Zene sa 61,3% (Sto je suprotno od
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prethodnog istraZzivanja) u dobi od 18-27 i 28-36 godina, sa zavrSenim prijediplomskim
studijem. DrusStvene mreZe koriste svaki dan, vrlo cesto kroz cijeli dan, a najvise za
komunikaciju i dijeljenje sadrzaja. Od drustvenih mreZa najviSe koriste Facebook, Instagram i
Twitter. Rezultati istraZivanja pokazuju da postoji negativan stav korisnika drustvenih mreza
prema oglasavanju na istim drustvenim mreZzama koja se iskazuje u namjerama kupnje tako
da se kupnja ne izvrsi jer korisnici izbjegavaju kliknuti na oglas koji im se prikazuje. Neki
korisnici su iskazali da im se oglasi koje susreéu ¢ine dosadni, nepouzdani i obmanjujudi, te
kazu kako nekada takvi oglasi dovode do otkrivanja privatnih podataka koji dovedu do
zatvaranja profila na drustvenim mrezama. U rezultatima istraZivanja pronaden je i pozitivan
odnos, odnosno da kod nekih korisnika oglasi imaju pozitivan ucinak na kupnju proizvoda ili
usluga iz oglasa. IstraZivanje iskazuje da potrosaci koji nisu uznemireni oglasima kupuju te

proizvode ili usluge, te njihovo povjerenje u marku raste.
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4. IstraZivanje stavova potroSaca o remarketing oglasima na drustvenim
medijima

4.1. Cilj istrazivanja i istrazivacka pitanja

Pregled literature i dostupnih sekundarnih podataka pokazuje temelje oglasavanja na
drustvenim medijima uklju€ujucii drustvene mreze kao jedan od znacajnih kanala za ovu vrstu
marketinske aktivnosti. Takoder, pokazuje i temelj formiranja stava pojedinca i Sto sve moze

utjecati na formiranje istog. Uo¢eno je da na formiranje stava, osim samog karaktera osobe,

moze utjecati i okolina, obitelj, osobni interesi i uvjerenja te mediji.

Kako bi se istrazili stavovi potrosaca provedeno je primarno istrazivanje putem dubinskih
intervjua na podrucju Republike Hrvatske kako bi se dobili relevantni podaci i kvalitetne
informacije o stavovima potrosaca prema remarketing oglasima na drustvenim medijima.
Poseban naglasak se stavio na angazman potrosaca prema remarketing oglasima i uspjesnost

kupovine zbog remarketing oglasa kod potrosaca.
S obzirom na postavljeni cilj, postavljeno je Sest istraZivackih pitanja:

1. Kako potrosaci gledaju na remarketing oglase, odnosno kako percipiraju oglase s
proizvodima koje su nedavno pretrazivali?

2. Sto kod potrosaca pobuduje oglas s proizvodima koje su nedavno pretraZivali i bili
zainteresirani za iste?

3. U kojoj mjeri potrosaci kliknu na oglas proizvoda koji su nedavno pretrazivali i bili
zainteresirani za isti?

4. U kojoj mjeri potrosaci zaista kupe proizvod zbog remarketing oglasa?

5. U kojoj mjeri potrosaci se odluce kupiti proizvod jer im se u remarketing oglasu nudi
dodana vrijednost?

6. U kojoj mjeri remarketing oglas potrosacima sluzi kao podsjetnik za proizvod koji su

pretrazivali, te proizvod kupe radi remarketing oglasa?

24



4.2. Metodologija istraZivanja

Primarni podaci prikupljeni su metodom dubinskih intervjua s ispitanicima razlicitih
zanimanja, interesa i spola, te slicne dobne skupine. Dubinski intervju se vodio prema
unaprijed pripremljenom vodicu za dubinski intervju (Prilog 1) kako bi se tijek intervjua drzao

unutar teme i potkrijepio istrazivacka pitanja, te istovremeno ispitaniku davalo dovoljno

Vodic je prema vrsti pitanja podijeljen na pet dijelova, gdje se u prvom uvodnom dijelu Zeljelo
saznati od ispitanika prosjec¢no vrijeme koriStenja interneta, koliko vremena provode na
drustvenim mreZama, portalima, pretrazujuéi po traZzilicama ili na web shopovima. Drugi dio
se odnosi na primjecivanje i percipiranje oglasa na internetu s fokusom na remarketing oglase,
koliko éesto primjecuju oglase, jesu li oglasi relevantni njihovim interesima, Sto u njima
pobuduju oglasi i ostalo. Treci dio intervjua se odnosi na informiranje potro$aca o oglasima s
fokusom na remarketing oglase gdje se Zeljelo saznati znaju li potrosaci Sto utjece na
retargetiranje ¢ime se Zeli doznati koliko su potrosaci, s obzirom na njihov stav, informirani o
nacinu na koji funkcioniraju remarketing oglasi. Cetvrti dio intervjua se odnosi na angazman
potroSaca s remarketing oglasima kako bi se spoznalo u kojoj mjeri potrosaci kliknu na
remarketing oglas, sluZi li im takav oglas kao podsjetnik na neki proizvod, te sto ih potakne da
kliknu na oglas i ponovo razmisle o kupniji ili Sto ih potakne na samu kupnju. Peti, zavrsni dio
intervjua se odnosi na slobodu ispitanika da spomenu nesto vezano uz remarketing oglase sto

misle da je vazno, a tijekom intervjua nije bilo spomenuto.

Dubinski intervjui su provedeni putem Zoom platforme za online sastanke i pozive, a prosjec¢no
vrijeme intervjua je 30 minuta. Svaki intervju se uz usmeni pristanak ispitanika snimao kako bi
se kasnije mogao napisati transkript koji sluzi za analizu prikupljenih podataka i potkrepljivanje
odredenih misljenja, tvrdnji i stavova. Dubinski intervjui su provedeni kroz mjesec ozujak i

travanj 2023. godine.

4.3. Uzorak istrazivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 19 ispitanika kojima je zajam¢ena anonimnost kako bi
se dobila $to veca sloboda u odgovorima i iskazivanju misljenja. Uzorak je detaljnije prikazan

u Tablici 1, gdje se moZe vidjeti spol i dob ispitanika kao i trenutno zanimanje ispitanika od
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kojih su neka povezana s marketinskim zanimanjima $to donosi ekvilibrij prema ispitanicima

Cije zanimanje nije vezano uz marketing, te time nisu informirani o funkcioniranju remarketing

oglasa.
Tablica 1 - Pregled uzorka istraivanja
Spol Dob Trenutno zanimanje

1. ispitanik M 26 Content creator, obrtnik

2. ispitanik Z 23 Studentica digitalnog marketinga

3. ispitanik Z 27 Svjecar, obrtnica

4. ispitanik M 25 Ispitivac elektrotehnickih uredaja i sustava

5. ispitanik Z 26 Studentica, smjer turisticko poslovanje

6. ispitanik Z 24 Specijalistica digitalnog marketinga

7. ispitanik Z 26 Financijska asistentica

8. ispitanik Z 26 Prodavacica

9. ispitanik M 25 Diplomirani inZenjer rudarstva

10. ispitanik Z 25 Prodajna predstavnica HoReCa digitalna
rjeSenja

11. ispitanik Z 27 Prodajna predstavnica HoReCa digitalna
rjeSenja

12. ispitanik Z 26 Kozmeticarka, obrtnica

13. ispitanik Z 27 Mlada komunikacijska savjetnica

14. ispitanik Z 33 Analiti¢arka

15. ispitanik Z 23 Studentica, smjer kemija

16. ispitanik Z 25 Voditelj odjela administracija i smjestaj

17. ispitanik M 27 Prodavac

18. ispitanik Z 26 Administratorica

19. ispitanik Z 23 Studentica, smjer medunarodno poslovanje

Izvor tablice 1 - Izrada autorice
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4.4. Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja

Prikupljeni odgovori analizirani su i interpretirani u nastavku. Za bolje razumijevanje

interpretacija je podijeljena na pet dijela, te svaki dio obuhvaca odredena istrazivacka pitanja:

Aktivnost na internetu
Percipiranje remarketing oglasa
Informiranost o remarketing oglasima

AngaZman s remarketing oglasima

LA

Stavovi o remarketing oglasima

4.4.1. Aktivnost na internetu

Na prvo pitanje “Otprilike koliko sati provodite na internetu dnevno?” raspon vremena iz
odgovora doseZe od 2 sata do 12 sati. Ispitanike se ovdje mozZe podijeliti na dvije grupe, oni
koji kroz dan provode vrijeme na internetu zbog posla i privatno, te oni koji provode vrijeme
na internetu samo privatno. Prva grupa ispitanika na internetu provodi vrijeme do 12 sati, dok

druga grupa na internetu provodi 1 do 4 sata.
“Dnevno provodim 12 sati na internetu, vecinu je na poslu zbog posla. “(Ispitanica 10)

“Na internetu provodim 11-12 sati. Od toga 3-4 sata privatno, uglavhom na drustvenim
mreZama ili web shopu, ostatak vremena je radi posla jer sve Sto radim je online.”

(Ispitanica 13)
“Provodim 3-4 sata dnevno na internetu.” (lIspitanica 7)

Na drugo pitanje “Koliko od toga vremena provodite na drustvenim mreZama?” kod nekih
ispitanika odgovor je bio cijelo vrijeme, dok su neki odgovorili da manji dio ukupnog vremena
provode na drustvenim mrezama. Popratno pitanje ovom pitanju je bilo “Na kojim drustvenim

mreZama provodite vrijeme?” gdje je naj¢eséi odgovor bio Facebook i Instagram.

“4 sata dnevno sam na drustvenim mreZama, istraZujem za posao da dobim ideje i slicno.”

(Ispitanica 3)

“0d 4 sata provodim 2 sata na drustvenim mreZama. Najvise je to Facebook i ponekad Tik

Tok.” (Ispitanica 7)
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“80% vremena provodim na drustvenim mreZama, ostalo su novine ili portali.” (Ispitanica

10)

“Skoro cijelu vecinu vremena Sto sam na internetu su druStvene mrezZe, najvise je to

Instagram i What's App”. (Ispitanica 11)

“Kada sam na poslu ne provodim toliko na drustvenim mreZama, ali ¢im dodem doma
znam provesti 3-4 sata.” (Ispitanica 15)

Sljedece pitanje je “Koliko cCesto pretrazujete portale ili web stranice?”, odgovori su razli€iti,

ali svi ispitanici u nekom obliku pretraZuju Internet svakodnevno.
“ 2 x 3 puta tjedno, 8 sati tjedno zbog posla najvise.” (Ispitanica 2)
“U tih 2-3 sata sto sam na internetu, sat vremena ode na pretraZivanje.” (Ispitanica 5)
“Dosta Cesto pretraZujem, svakodnevno, radi toga sam i na internetu.” (Ispitanica 7)
“Svaki dan oko 15 min, vise nego drustvene mreze. Citam &lanke uglavnom.” (Ispitanica 8)
“Svaki dan pretraZujem nesto po web stranicama jer sam jako znatiZeljan.” (Ispitanik 9)

“Uglavnom bude zbog posla oko 4 sata dnevno kao istraZivacki pristup projektu.”
(Ispitanica 13)
Ispitanica 12 je iskazala zanimljivi pristup pretrazivanju koji se izdvaja od odgovora ostalih
ispitanika.

“Rijetko pretraZujem po internetu, vise pretraZujem Instagram profile. Prvo odem
pretraZiti nesSto na Instagram, onda s Instagram profila odem na web stranicu ako je web

stranica postavljena u opisu profila.” (Ispitanik 11)

Kod pitanja “Koliko ¢esto provodite vremena na online shoppingu?” ispitanici se isto mogu

podijeliti na one koji barem jednom tjedno idu nesto pretraziti i na one koji pretrazuju samo

kada im nesto treba.
“Na online shoppingu provodim 15-20 minuta dnevno, 3x puta tjedno.” (Ispitanica 16)

“Uglavnom vikendom pretraZujem online shopove kada sam skroz slobodna i to 2-3 sata.”

(Ispitanica 13)
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“PretraZujem web shopove 1-3 puta mjesecno, oko 10 -30 minuta. Ako idem nesto
pogledati i/ili provjeriti cijenu onda je to i manje od 10 minuta, ali ako kupujem onda je

sigurno 30 minuta dok ne odlu¢im.” (Ispitanica 11)

“Znam biti 2-3 puta tjedno na online shopovima, moZda kliknem na oglase koji mi se nude

i onda se bacam na pregled situacije. ” (Ispitanik 9)
“Samo kada mi treba nesto, vise idem fizicki u trgovinu.” (Ispitanica 8)

Zadnje pitanje u ovom dijelu intervjua a vrlo bitno za remarketing oglase je “Prihvacate li
kolacice dok pretraZujete po internetu?”. Najveci broj ispitanika prihvati kolacice, ali samo one

nuzne.
“ Kad god mogu odbijem, Sto vise toga odbijam.” (Ispitanik 9)

“ Izbjegavam kolacice, kliknem samo nuzZno da mi se makne s ekrana — kasnije mi daje

sadrZaj povezan s time Sto sam traZila i to mi ide na Zivce. “ (Ispitanica 10)

“Ako mogu prihvatiti samo osnovne kolacic¢e kliknem to, ako ne onda kliknem sto mogu

da se makne pop-up oglas koji mi se prikazuje.” (Ispitanica 12)

“ Da, zato sto mi uvjetuju da ce stranica bolje raditi i da ¢e mi dati bolju uslugu. Kliknem
uvijek samo osnovne kolacice. Ako ne prihvatim, onda me izbace sa stranice.” (Ispitanica

14)

“Da, nuzne. Zato Sto nisam dovoljno informirana o kolaci¢cima pa si mislim, sto manje -to

bolje. Odbijem ako stranica izgleda sumnjivo, ali inace uvijek prihvatim.” (Ispitanica 15)

“Da, ali ne svaki put. Kada mi se Zuri i ne da mi se procitati Sto me traZi onda kliknem ne
dozvoljavam, u suprotnom kliknem da pristanem. Kolacice na relevantnim stranicama

prihvatim.” (Ispitanica 16)

Odgovor ispitanice 14 se izdvaja od ostalih ispitanika jer je samo ta ispitanica spomenula takav

sluéaj s kolaci¢ima, odnosno ako ne prihvati kolacic¢e izbace ju s web stranice.
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4.4.2. Percipiranje remarketing oglasa

Ovaj dio intervjua je pocCeo pitanjem “Koliko Cesto primjecujete oglase na internetu?” s
popratnim pitanjima “Na koji nacin primijetite oglase? Jeli to nesvjesno ignoriranje ili vam
odmah uzmu paznju?”. Svi ispitanici su odgovorili da oglase primijete svakodnevno svugdje na
internetu, ali nekima privuku paznju odmah dok neki ne primijete oglase osim ako se ne radi

o nec¢emu $to njih interesira.

“Oglase vidim svakodnevno po 10 puta minimalno. Vidim ih na svakom uglu, na
Instagramu najvise. Zauzmu mi paZnju odmah jer ili ih je previse ili su na mjestu gdje nije

uobicajeno da budu oglasi.” (Ispitanica 2)

“Uvijek primijetim oglase. Ovisno kako koja stranica, na nekima je svaka dva reda oglas i
primijetim ga jer ne pase u koncept stranice. Na Googleu primijetim da je prvih par linkova
oznaceno kao oglas, i znam da jesu, ali kliknem jer je to najbrzi put do mog cilja. Na
Instagramu isto primijetim jer pise na vrhu oglasa sponzorirano i, na primjer, kada listam

storye svaki drugi story bude sponzoriran oglas.” (Ispitanica 5)

“Profesionalna deformacija mi je da u nekom c¢lanku usred teksta primijetim oglase, ali
necu obratiti paZnju koji su, nego skrolam dalje. Skuzit ¢u da su tamo, ali naj¢esce se necu
vratiti na njih osim ako ne vidim oglas koji mi je relevantan. Na primjer traZim haljine za
svadbu i ako mi se prikaZe takav oglas pratit ¢u ga ili ¢u otvoriti u drugom prozoru pa ¢u

se vratiti na to.” (Ispitanica 13)

“Imam osjecaj da ih je sve vise. Cesto ih vidim. Na primjer, kada otvorim neki ¢lanak,
skrolam, pa usred ¢lanka se pojavi oglas i preskacem ih uglavnom. Uvijek iskacu, nije da

ih ne mozes primijetiti.” (Ispitanica 15)

“Primjecujem skoro svaki put kada sam na internetu. Ovisi sto je na oglasu, ako su odjeca
ili obu¢a onda mi odmah zauzmu paznju, a ako su neki drugi proizvodi onda nimalo.”
(Ispitanik 17)

“Svakodnevno, svugdje. Vecinu primijetim zbog zanimanja, pa gledam kako i tko napravio
oglas, to me :zaintrigira. Vise puta stanem pa pogledam da dam svoj feedback,

profesionalna deformacija. Isto kao kad vozim pa gledam billboarde.” (Ispitanik 1)
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Dok se odgovor ispitanika 1i 13 izdvajaju od ostalih odgovora jer zbog profesionalne znatizelje
primijete svaki oglas, ispitanik 9 takoder daje drugaciji odgovor, to jest da ne vidi oglase na

mjestu gdje vecina ljudi vidi oglas kao Sto su oglasi na Instagram storyijima.

“Na Instagramu mi nikad nije nista izbacilo dok sada vidim oglase od ljudi koje ni ne
pratim, §to mi se do sada nije desilo. Cak oglasi izmedu storya mi se ne prikazuju, ja to
nemam, ne znam u kojem trenutku sam odbio tu opciju, ali ja to nemam. S oglasima sam

neugodno iznenaden svaki put, skuZim, stanem i idem dalje.” (Ispitanik 9)
Dok na ispitanicu 10, oglasi imaju negativan utjeca;j.

“Uvijek ih primijetim jer su mi uZasno iritantni, do te mjere da kad mi je na YouTubeu poceo
konstantno izlaziti jedan oglas za sok, ja sam taj sok prestala kupovati i piti. Samo zbog

toliko puno oglasa o tom soku na You Tube-u.” (Ispitanica 10)

Uzedi u obzir da ispitanici misle na sve vrste oglasa, kako bi se dobio uvid koliko su oglasi
relevantni njihovim interesima sljedeca pitanja glase “Kakvi su oglasi koji vam se prikazuju?
Jesu li relevantni vasim interesima?” gdje je vecina ispitanika odgovorila da su oglasi relevantni

njihovim interesima.

“Vedinski su relevantni interesima. Nisu mi naporni, zanimljivi su mi radi zanimanja.”

(Ispitanik 1)

“Vedinski da. Znaju mi “random” doci oglasi koji uopce nisu relevantni meni. Naporni su i

uZasni, gubljenje vremena promatrajuci ih.” (Ispitanica 2)

“Vec¢inom nemaju veze sa mnom. Na Facebooku neki oglasi imaju veze sa mnom, ali na

internetu ne.” (Ispitanica 8)

“Nisu jer budu vezani za jednu ili dvije web stranice na kojoj nisam odbio kolacice i onda

mi njih nudi.” (Ispitanik 9)

“Da jesu, iskacu mi proizvodi koje sam pretraZivala i kupila. Cak i nakon kupnje mi iskacu
oglasi s proizvodima koje sam kupila preko oglasa na drustvenim mreZama. “ (Ispitanica

11)

Nekoliko ispitanika je izjavilo da su im oglasi vise relevantni na drustvenim mreZzama, dok

ispitanica 13 je izjavila zanimljivu taktiku s ne relevantnim oglasima koji joj se prikazuju.
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“One oglase koje primijetim su relevantni, imam neke koje mi nisu relevantni, ali ne mogu
reci koji su. Imam naviku raditi, npr. na Facebooku, ako mi se prikaze oglas koji nije
relevantan kliknem da mi se ne prikazuje vise jer nije relevantan. Relevantni su vise na

drustvenim mreZama. “ (Ispitanica 13)

Sljedece pitanje je bilo fokusirano na primjecivanje samih remarketing oglasa, a glasi “Jeste i
ikada primijetili oglase s proizvodima ili uslugama koje ste nedavno pretrazivali?” gdje su svi

ispitanici odgovorili da su primijetili takve oglase.
“Da, u vecoj mjeri vidim takve oglase.” (Ispitanica 7)

“Da. Zavisi gdje, na Facebooku vise vidim takve oglase, a po internetu mijesano.”

(Ispitanica 8)

“Da, podjednako vidim takve oglase i druge oglase. Ne idem za njima i ne skuZim ih dok
mi ne iskoce ili ne zaustave video. Na Instagram kad mi dode oglas ni ne pogledam, samo

idem dalje.” (Ispitanica 10)

“Da i to je ono sto ¢u najprije primijetiti, a ono sto ne pretraZujem mi ide na Zivce jer nisu
vezani za mene, doslovno ih ne doZivim, otidem dalje i ne mogu reci sto su prikazivali.”

(Ispitanica 11)

Odgovori ispitanice 3 i ispitanika 9 se izdvajaju od ostalih posto su uz sami odgovor spomenuli

da im se ponekad Cini kao da ih mobitel ¢uje te prema tome prikazuje oglase.

“Da, a nisam ponekad ni pretraZivala. Ponekad me cuje. Mogu re¢i da mi se mjeSovito

prikazuju takvi (remarketing) oglasi s ostalim oglasima.” (Ispitanica 3)

“Da, najvise takvih (remarketing) oglasa i bude. Od kad imam Amazon racun onda stvari
o kojima pricam mi se isto pojavljuju, ali samo na Amazonu mi se to dogada. Ne mogu biti
siguran da nisam nikad negdje drugdje spomenuo ili natipkao taj proizvod niti sam
uvjerenja u neke teorije, ali se desilo, i svaki put kada se desilo primijetio sam.” (Ispitanik

9)

Zadnje pitanje za ovaj dio intervjua i ovaj dio interpretacije rezultata je “Sto pomislite kada
vidite remarketing oglase?”, uz popratna pitanja “Sto vam prode kroz glavu? Sto pobudi u

vama oglas s proizvodom koji ste nedavno pretraZivali?”, ovdje kao i u ostatku intervjua
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ispitanici su imali punu slobodu odgovora, te mogli iskazati svoje puno misljenje i stavove o

remarketing oglasima.

“Cudno mi je. Ponekad mi nisu ni dragi takvi oglasi jer ih je previse i onda me otjeraju.
Dobar popust me zna pridobiti da kliknem na oglas, te kupim proizvod ako se isplati.”

(Ispitanica 2)

“Malo su mi nebitni jer kada krenem istraZivati neki proizvod koji Zelim kupiti, kupim ga i

na kraju mi vise ni ne trebaju ti oglasi u trenutku kad se krenu oglasavati. “ (Ispitanik 9)

“Pomislim: kako mi idu na Zivce... Kada nesto trazim i Zelim kupiti ja ¢u istraZiti sve moguce
web stranice i varijante s tim proizvodom koji Zelim te naruditi i kupiti ako mi je potrebno,

i onda kasnije kad vidim oglase za te proizvode mi idu na Zivce.” (Ispitanica 10)

“Ako su oglasi povezani s ne¢ime Sto me interesira mogu reci da su mi vrlo dobri oglasi.
Na primjer, tako sam ulovila dobar popust za mobitel koji sam aktivno pretraZivala godinu
dana unazad i gledala kako se krecu cijene. Tako da ponekad mi dobro dode.” (Ispitanica

11)

“Pa psujem ih, ali s druge strane mi odgovara. Jer ako mi vec idu nesto nuditi onda je bolje

da mi nude nesto sto mi odgovara.” (Ispitanica 14)

“Nekad mi dobro dodu u smislu ako trazim neki proizvod i ne mogu ga naci, onda mi dode
oglas sa slicnim proizvodim i pomogne mi, a nekad mi idu na Zivce jer ih je previse i ne

gledaju mi se oglasi, dosla sam samo procitati clanak na primjer.” (Ispitanica 15)

Sljededi ispitanici su iskazali kako se ne osjecaju sigurno s remarketing oglasima te misle da ih

se prisluskuje, te ponovo kao da ih mobitel cuje.

“Ne osje¢am se sigurno, imam osjecaj da sam pracena apsolutno cijelo vrijeme. Mislim da
reagira na zvuk jer sam jednom pricala s prijateljem o destinaciji u kojoj sam bila u tom
trenutku i dosao mi je e-mail s ponudom aranZmana za tu destinaciju u kojoj sam se u tom

trenutku nalazila.” (Ispitanica 2)

Takoder, daljnjim ispitivanjem o ovoj situaciji ispitanica 2 nije se mogla sjetiti je li pricala s

prijateljem ili se o istome dopisivala.
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“Prije sam mislila da me snimaju naravno, da snima kad pricam nesto jer mi se zadnjih
puta Cesto znalo desiti da kada sam s nekim i spomenem na primjer Zalando, onda mi se

krenu prikazivati Zalando oglasi.” (Ispitanica 5)

Vaino je napomenuti da ispitanica 5 je znala pretrazivati proizvode Zalanda prije nego ih je

spomenula nekome.

“Pa pomislim da me netko 3pijunira. Salim se (smijeh). Ali, uvijek mi je zanimljivo kada
spomenem neku stvar ili sam je napisala negdje u poruci nekome, da kroz sat vremena mi
iskoCi oglas za istu tu stvar. Znam da je to samo algoritam ali znam stati i zapitati se da li

je stvarno samo algoritam.” (Ispitanica 6)

4.4.3. Informiranost o remarketing oglasima

U ovom dijelu od ispitanika se htjelo saznati znaju li zasto im se remarketing oglasi prikazuju i
$to dovodi do prikazivanja takve vrste oglasa. Svi ispitanici su prije poCetka samog intervjua
bili upuceni u temu istraZivanja, no nekima koji nisu znali kako funkcionira retargetiranje sto
dovodi do postavljanja remarketing oglasa se isto dodatno objasnilo u ovom dijelu intervjua.
Pitanje je “Znate li zasto vam se oglas s proizvodom ili uslugom koji ste nedavno pretraZivali

prikazuje?” gdje vecina nije znala kako remarketing oglasi funkcioniraju.
“Da, informiran sam o tome. Znam zasto mi se prikazuju.” (Ispitanik 1)

“Ne znam. Znam da ih netko postavlja, ali ne znam konkretno zasto mi se prikazuju. Nisam

u remarketingu.” (Ispitanica 6)
“Ne, nije mi jasno uopce ni za Sto sluZe kolacici.” (Ispitanica 8)

“Da jer vjerojatno nisam odbio kolaCice i neke uvjete za pretraZivanje proizvoda.”

(Ispitanik 9)

“Cula sam za pojam remarketing oglas ali ne znam previse o tome. Mislim da sluZe da te

privuku da kupis proizvode.” (Ispitanica 12)

“Da znam, zato Sto sam studirala u tom smjeru pa znam otprilike kako to funkcionira.”

(Ispitanica 14)
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Od 19 ispitanika, njih 7 je znalo zasto im se prikazuju remarketing oglasi dok ostalih 12
ispitanika nije znalo. Sljedeée pitanje je “Jeste li ikada kliknuli na mali gumbic s upitnikom na

oglasu kako bi se dodatno informirali o tome zasto vam se oglas prikazuje?”.

“Nisam nikada, sad znam da to postoji ali sumnjam da ¢u ikada kliknuti na to.” (Ispitanik

4)

“Da kliknula sam na to, ali kako bih prijavila oglase u pocetku, dok jos nisam shvacala da
tome nema kraja. | jednom mi je netko rekao da sto pretraZujem na internetu da ce se na

temelju tih interesa prikazivati oglasi.” (Ispitanica 5)

“Da, ali je izbacilo totalno krivo od onoga u koju skupinu bi ja trebao spadati prema

interesima i demografiji.” (Ispitanik 9)

“Da jesam, ne radim to &esto, ali sam napravila par puta. Cak sam jednom izvukla
karakteristike koje Google ima o meni i bila sam iznenadena, cCinilo mi se jezivo.”

(Ispitanica 13)

6 ispitanika je znalo za opciju na oglasu koja prikazuje zasto im se oglas prikazuje, to jest u koju

ciljanu skupinu pripadaju, dok ostalih 13 ispitanika nikada nije kliknulo, niti znalo za tu opciju.

Zadnje pitanje u ovom dijelu je “Mislite li da bi Vam bilo lakse gledajuci remarketing oglase da
znate zasto vam se takvi oglasi, odnosno oglasi koji prikazuju proizvod koji ste nedavno

pretraZivali, prikazuju?”.

“Ne znam, vise sam se pomirila da je to dio sadasnjice. Ali cudno mi je kako ja znatizeljna

nisam to primijetila (opciju s proslog pitanja).” (Ispitanica 2)

“Pa bilo bi mi lakse, moZda se ne bi nervirala. Uglavnom se nerviram kad nesto ne znam i

osjetljiva sam Sto se ti¢e privatnosti na internetu.” (Ispitanica 5)

“Ako sustav i sistem sami odraduju prikazivanje mislim da mi znanje o tome nece olaksati
da mi se oglasi manje prikazuju. Da naviknula sam se na oglase, ali mi idu na Zivce. Mislim

da ih ima previse.” (Ispitanica 7)

“Da bilo bi mi lakse, pogotovo Sto se tic¢e kolaci¢a.” (Ispitanica 15)
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Informiranost o oglasima mozZe utjecati na formiranje stava potroSaca prema remarketing
oglasima i na uspjeSnost svrhe samih remarketing oglasa, te prema odgovorima moze se

uvidjeti da vedina ispitanika nije upuéena u remarketing oglase, niti funkciju kolacica.

4.4.4. Angazman s remarketing oglasima

Na pitanje jesu li ikada kliknuli na remarketing oglas, veéina ispitanika je odgovorila da jesu, a
na pitanje Sto ih je potaknulo da kliknu na remarketing oglas vecina ih je odgovorila da im se

ponovo vratila zainteresiranost za proizvod koji su gledali ili im se prikazao sli¢an proizvod.

“Potaknuo me primamljiv proizvod. Podsjetnik na proizvod ili nesto iz iste ili slicne kolekcije

iste marke Sto bi me moglo zanimati. | popusti isto.” (Ispitanica 2)

“Ako sam pretraZivala i htjela kupiti proizvod onda mi dode kao podsjetnik jer ga nisam
odmah kupila. Najvise zbog toga ili me zanima kako izgleda taj odredeni proizvod koji mi

se prikazuje u tom trenutku. Estetika me isto zna privuci.” (Ispitanica 5)

“Kliknem radi samog proizvoda. Kliknem tu i tamo ako se proizvod Cini kvalitetniji ili je

nesto u stilu Sto sam traZila, ali nije ¢esto.” (Ispitanica 8)

“Zainteresiranost me potakne, da opet istrazim taj proizvod, da provjerim ima li mog broja

ako nije bilo broja prije i radi popusta.” (Ispitanica 12)

“Cinjenica je da me moda najvise priviadi i onda me s tim najvise targetiraju. Ako
zaboravim koliko Sto kosta ili sam taj proizvod vec vidjela onda spremim za kasnije.”

(Ispitanica 13)

Sljedece se ispitanike pitalo jesu li ikada kupili proizvod zbog remarketing oglasa, gdje je njih
13 odgovorilo da su kupili proizvod, a ostalih 6 ispitanika nije nikada kupilo proizvod zbog
remarketing oglasa. Zatim se ispitanike pitalo Sto ih je potaknulo da kupe proizvod zbog

remarketing oglasa, a ne prvi put kada su pretrazivali proizvod.

“Za oba proizvoda su me privukli popusti, ali za jedan proizvod mislim da nije bio toliko

popust nego je bio Black Friday i moglo je brzo nestati iz asortimana.” (Ispitanica 2)

“Vjerojatno je popust bio u pitanju, on me jedino moZe privuci.” (Ispitanica 5)
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“Kupim proizvod iz oglasa ako ima popust i ako je to nesto gdje sam vec kupovao ili je

proizvod koji sam kupovao s popustom.” (Ispitanik 9)

“Precesto prikazivanje, kao nagovaranje. Ne kupim odmah i onda se pokaZe za par dana,

pa ni tada ne kupim i onda se opet oglas prikaZe i onda na kraju kupim.” (Ispitanica 12)

“Zaboravila sam na proizvod. Konkretno za jedan proizvod koji sam kupila nedavno znala
sam da je popust cijeli vikend, ali u tom trenutku prvog pretraZivanja nisam imala vremena
izvrsiti kupnju do kraja. | onda kada sam vidjela oglas sjetila sam se da je nedjelja i da
moram kupiti zbog popusta. Mislim da bi zaboravila kupiti da nisam vidjela oglas.”

(Ispitanica 13)

“Tada sam vise Zelio taj proizvod. Prvi put kada sam gledao proizvod na stranici sam bio
kao ok, mozda mi ipak ne treba, razmislit ¢u si. Ali kada sam po treci, Cetvrti put vidio oglas
s proizvodom svaki put sam ga vise Zelio i onda razmislim ako sam ga vec prvi put toliko

Zelio i ako si mogu priustiti, onda kupim.” (Ispitanik 17)

Na pitanje “Kakvi oglasi vas privlace, to jest Sto vam je bitno kod oglasa da bi ste kliknuli na
njega?” prevladavala je estetika oglasa i zainteresiranost za sami proizvod, a tek onda dodana
vrijednost. Ispitanica 14 je jedina spomenula recenzije prilikom odluc¢ivanja kod online

kupovine.

“Jako mi je vaZan copy, prezentnost. Na koji nacin je nesto prikazano i zanima me brza i
jasna informacija. Estetika mi nije u prvom planu ako je informacija jasna. Najvise kliknem
na stvari koji me interesiraju. MoZda si ne mogu priustiti, ali kliknem jer se Zelim educirati

o tome i onda to stavim na popis Zelja.” (Ispitanik 1)

“Najvise me privuce estetika da bi uopce kliknula na oglas. Popust mi ne igra ulogu jer ako
mi nesto treba kupit ¢u i bez popusta, ali ako je u pitanju puka Zelja onda cu pricekati
popust da nemam veliku griZnju savjest jer jeftinije sam onda platila proizvod.” (Ispitanica

5)

“Ovisno Sto je, bitna mi je estetika. Ne volim puno teksta na oglasima, na Instagramu mi
to ide na Zivce. Na portalu isto nikada nisam kliknula na oglas jer su mi oni ruzni, dok na
Facebooku uvijek kliknem na oglas, pogotovo s dobrim vizualom i copyem bio s popustom

ili ne.” (Ispitanica 6)
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“Ako znam da dolazi iz vierodostojne stranice izgled, estetika mi nije bitna. Na primjer ja
narucujem iz Notina i znam Sto je Notino i Sto on nudi, ako mi se prikaze njihov manje lijepi
oglas s relevantnim proizvodom kliknut ¢u na njega. A ako je nesto s ¢im se prvi put
susrecem i oglas mi je ¢udan i slabo marketinski obraden, necu kliknuti na njega.”

(Ispitanica 11)

“Estetika, jer mi je u glavi da je bitno kako izgleda jer imam osjecaj da su se ljudi vise
posvetili marketingu, a samim time im se diZe vrijednost marke u mojim o¢ima. Kvalitetu

vizuala povezujem s kvalitetom same marke. “ (Ispitanica 13)

“Bitan mi je sam proizvod, cijena i volim kada dodem na stranicu da su odmah prikazane
recenzije. Ali one vjerodostojne. To procijenim po kolicini recenzija i detaljnosti opisa. Ne
volim Citati recenzije gdje ljudi piSu da im je sve divno i krasno, nego volim Citati kada netko
napise sto mu ne valja i onda po tome zaklju¢im da li je to neSto Sto bi meni smetalo.

Zvjezdice mi nista ne znace, samo komentari.” (Ispitanica 14)

“Meni je kombinacija, da je popust i proizvod za koji sam zainteresirana. Kada je nesto
samo na popustu moZda ¢u pogledati, ali vise volim otici uZivo u prodavaonicu, to vrijedi

za robu, dok kozmetiku ne kupujem online.” (Ispitanica 18)

4.4.5. Stavovi o remarketing oglasima

U zavrsnom dijelu intervjua ispitanike se pitalo Zele li dodati nesto o remarketing oglasima, a
da se tijekom intervjua nije spomenulo. Vecina ispitanika svojim odgovorima se referirala na
(ne)relevantne oglase i remarketing oglase te izjavila da se previse prikazuju Sto nekima izaziva

frustraciju.

“Mogu reci da sam oglusila vec na toliku abnormalnu koli¢inu oglasa, primijetim oglase i
na mjestima gdje se ne bi trebali pokazivati, kao sto je profil korisnika na Instagramu.
Previse je oglasa koji nemaju pozitivan utjecaj, mogu razljutiti korisnike da ne odu na tu
web stranicu. Mene znaju razljutiti i razmisljam poceti pretraZivati preko privatnog

prozora.” (Ispitanica 2)
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“MoZe i bez oglasa, vecinu vremena su mi dosadni. Vidim svrhu jer i sama oglasavam svoje
proizvode, ali idu mi na Zivce oni oglasi koji se stalno ponavljaju i koji mi nisu relevantni. A

oni relevantni su mi u redu. Trebali bi se prikazivati u manjoj mjeri.” (Ispitanica 3)

“Puno previse oglasa ima. Oglasivacima bi porucio: radite manje oglase, ali da su

kvalitetniji, ili se bar potrudite da to tako ispadne.” (Ispitanik 4)

“Ja bi samo rekla da pretjeruju s oglasima i da to smanje, ljude to Zivcira, ne¢e me privuci

i potaknuti na kupnju ako me stalno gnjave s oglasima.” (Ispitanica 5)

“Treba smanijiti reklame za casino i ostale nebitne oglase. Ako mi se vec prikazuju oglasi
da budu nesto Sto me interesira, a ne da me “filaju” necime sto me ne zanima. Osjec¢am

se ponekad kao da me guse s oglasima. Mislim da oglasi nisu bas korisni. “ (Ispitanica 7)

“Ima ih definitivno previse i ne svida mi se koliko se koristi psihologija u svrhu oglasa,

poloZaj reklama (placement) i nacin prikazivanja, komunikacija. “ (Ispitanik 9)

“Problem mi je kada je oglas nepovezan i kada ga se ne mogu rijesiti (izaci iz njega), to me
smeta. Smetaju me nepovezani oglasi, kad Citam 24 sata, a meni izlaze Admiral oglas. Dok
na Instagramu mi se prikazuju oglasi povezani s onim Sto pretraZujem Sto je najcesce roba
te mi nisu toliko iritantni, a i njih se lako rijesim, dok na You Tubeu kad moram cekati 10

sekundi za oglas ja izadem iz You Tubea. “ (Ispitanica 10)

Najcesée ispitanici su iskazali da im se prikazuje previSe nerelevantnih oglasa koji ih ne
zanimaju, a ispitanica 11 je ponudila i moguée rjeSenje, to jest da oglasivaci trebaju bolje

promotriti analitiku prije postavljanja oglasa.

“Ima dosta oglasa, ja sam dosta na internetu i ako sam na mjestima gdje najcesce iskacu,
npr. objave, story, profili, mogu vidjeti dnevno 20-30 oglasa, a to je previse. Ne kuZe kad
je dosta, trebali bi bolje Citati analitiku. Kupila sam mobitel prije 2 tjedna iz oglasa i dalje

mi se prikazuju oglasi za isti mobitel.” (Ispitanica 11)

“Ja bih osobno voljela da nisu toliko agresivni i da ne iskacu iz svakog grma. Za Facebook
me ne ¢udi, od njih ni ne oc¢ekujem drugo. Ali kada ja otvorim ¢lanak i prvo Sto vidim je
pop-up oglas necega sto sam pretraZivala, to me smeta. Stvaraju mi otpor u smislu “zasto

se toliko trudis?”, ako imas dobar i kvalitetan proizvod zasto se toliko trudis? Daj da ja
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dodem k tebi. | tu imam dojam da su jeftini. Rekla bih da jace marke vise vidim po

Facebooku. | nekad davno kada sam imala Instagram, po Instagramu isto. “ (Ispitanica 14)

“Mislim da ima dosta oglasa i smeta me Sto se Cesto isti ponavljaju, ali s druge strane
nekada mi dobro dode za proizvod koji mene interesira, dok za druge ne relevantne
proizvode koji me ne zanimaju nepotrebno mi je toliko oglasa, mogao sam vidjeti nesto

drugo.” (Ispitanik 17)

4.5. Rasprava dobivenih rezultata istrazivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 19 ispitanika na podruc¢ju Republike Hrvatske.
Ispitanici su sliéne dobi, fakultetski obrazovni, u radnom odnosu, ali razli¢itih zanimanja i
interesa. Svi ispitanici koriste slicne drustvene medije aktivno svaki dan, od kojih prevladavaju
novinski portali, Facebook, Instagram i YouTube, te su se time susreli s remarketing oglasima.
U prosjeku jednom tjedno pretrazuju web shopove, a prihvadaju samo nuzne kolaciée ili
odbijaju ako im konkretna web stranica nudi opciju za odbijanje. Bitno je naglasiti da vecina

ispitanika nije znala funkciju kolacica prije intervjua.

Oglase vide svakodnevno, u veéoj mjeri, bilo da se nalaze na drustvenim mrezama ili ostalim
medijima na internetu. U vezi prvog istraZzivackog pitanja “kako potrosaci gledaju na
remarketing oglase”, istraZzivanje je pokazalo da ispitanicima oglasi privla¢e paznju ako se
prikazuju u vecoj kolicini ili su relevantni njihovim interesima, ali zapamtit ¢e samo one koji su
relevantni njihovim interesima ili se prikazuje proizvod koji ih interesira. Takoder, prema
odgovorima ispitanika moZe se zakljuciti da se na drusStvenim mrezama viSe prikazuju
relevantni oglasi, kao i remarketing oglasi te takve oglase najprije i primijete. Za remarketing
oglase navode kako im znaju pomodi i da ih takvi oglasi vie interesiraju od ostalih oglasa koji
ih frustriraju. Maniji broj ispitanika koji nije informiran o funkcioniranju remarketing oglasa je

iskazalo kako ih takvi oglasi ¢ine nelagodnim jer misle da ih se prati.

Informiranost o oglasima mozZe utjecati na formiranje stava potroSaca prema remarketing
oglasima i na uspjesnost cilja samih remarketing oglasa, te od 19 ispitanika, njih 8 je znalo
zasto im se prikazuju remarketing oglasi dok ostalih 11 ispitanika nije znalo. 6 ispitanika je
znalo za opciju na oglasu koja prikazuje zasto im se oglas prikazuje, to jest u koju ciljanu

skupinu pripadaju, dok ostalih 13 ispitanika nikada to nije kliknulo, niti znalo za tu opciju.
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U pogledu treceg istrazivackog pitanja “u kojoj mjeri potrosaci kliknu na remarketing oglas”,
vedi broj ispitanika iskazuje da su kliknuli na remarketing oglas jer ih je ponovo zainteresirao
proizvod (10 ispitanika), dok na drugom mjestu su izjavili da ih zna privu¢i dodana vrijednost
kao popust (6 ispitanika), a zatim estetika oglasa (3 ispitanika). Prema odgovorima se moze
zakljuciti da im je nacin prezentiranja proizvoda na remarketing oglasima bitan, a neki
ispitanici estetiku oglasa povezuju s vrijednos¢u ili kvalitetom proizvoda, odnosno marke. Kod

vjerodostojnih web stranica ili web shopova izgled oglasa im nije bitan.

Prema petom istrazivackom pitanju “koliko potrosaca kupi proizvod zbog dodane vrijednosti
u remarketing oglasu”, istrazivanje je pokazalo da ih je na kupnju proizvoda vise potaknuo

popust kao dodatna vrijednost koju je remarketing oglas nudio.

U pogledu Sestog istrazivackog pitanja “u kojoj mjeri potroSa¢ima remarketing oglas sluzi kao
podsjetnik”, prema istraZivanju moze se zakljuciti da je vecini ispitanika remarketing oglas
sluzio kao podsjetnik na proizvod koji su nedavno pretrazivali, nakon ¢ega bi onda proizvod
spremili, proslijedili ga dalje drugim potro$acima ili napravili kupnju. Takoder, remarketing
oglasi su ispitanicima sluzili kao pomo¢ pri trazenju odredenog proizvoda za koji imaju namjeru

kupovine.

Kao zakljucak cijelog istraZzivanja te prema cetvrtom istrazivackom pitanju “u kojoj mjeri
potrosaci kupe proizvod zbog remarketing oglasa”, istrazivanje je pokazalo da remarketing
oglasi ispunjavaju svoju svrhu kod polovice ispitanika koji su sudjelovali u intervjuu, dok su
ostalim ispitanicima pomogli pri trazenju odredenog proizvoda, ali kupnju nisu izvrsili preko
interneta, jer ne vole kupovati na takav nacin, to jest draze im je kupovati proizvode fizi¢ki u

prodavaonici ili nisu bili u financijskoj mogucénosti da u tom trenutku kupe proizvod.

Prema drugom istrazivackom pitanju “Sto kod potroSaca pobuduje remarketing oglas”, svi
ispitanici su se sloZili da je trenutna prikazivana koli¢ina oglasa previse i isto ih frustrira, te da
ako se oglasi prikazuju draze im je vidjeti oglase koji su njima relevantni. S remarketing
oglasima su najviSe zadovoljni jer oni to¢no prikazuju proizvode koje ih interesiraju. Prema
ovome se takoder moZze zakljuciti da bi oglasSivaci trebali pripaziti na analitiku koju dobivaju,
te da bi trebali pravilno postavljati oglase, pogotovo postavljanje vremenskog perioda
prikazivanja oglasa i ciljanu skupinu jer bi u suprotnom mogli posti¢i negativan utjecaj na

potrosace.
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4.6. OgraniCenja istrazivanja i preporuke za buduca istrazivanja

lako je istrazivanje provedeno kvalitativnom metodom primjenom dubinskog intervjua za
dubinsko razumijevanje iskustava, stavova i percepcije ispitanika, postoje odredena
ograniéenja. IstraZzivanje je ukljuivalo malu skupinu ispitanika sli¢cne dobe, ¢ime se rezultati
ograni¢eni na skupinu potroSaca kasne generacije Y i rane generacije Z, te se ne mogu
primijeniti na cijelu populaciju potrosaca na internetu. Takoder, rezultati istrazivanja mogu
biti drugaciji ovisno o informiranosti ispitanika o remarketing oglasima. Bududéi da se radi o
istrazivanju koje ima za cilj istraZiti neSto novo, dubinski intervju moZe biti podloZan i
subjektivnosti samog istraZivaca, kako pri samom provodenju intervjua tako i pri analizi i

interpretaciji dobivenih podataka.

Preporuke za buduéa istrazivanja na ovu temu je da se ukljuéi veéi uzorak istrazivanja, razlicite
dobne skupine i generacije kako bi se povecala reprezentativnost istraZivanja. Preporucuje se
ispitanike i podijeliti u skupine, bilo prema dobnim skupinama, interesima ili prema
informiranosti o remarketing oglasima. PredlaZe se i provodenje detaljnije analize stavova
potrosaca prema remarketing oglasima, te da se istrazivanje provede kroz nekoliko godina
kako bi se usporedili sadasnji stavovi ispitanika s obzirom na danasnje remarketing oglase i

buduci stavovi remarketing oglasa s obzirom na buduce retargetiranje i evoluciju tehnologije.
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5. Zakljucak

Drustveni mediji prisutni su u svakodnevnom Zivotu potrosaca ¢ime su se i marketinske
aktivnosti kao oglasavanje preusmijerile na drustvene medije. Jedna od oglasSivackih strategija
je remarketing, u kojoj se targetiraju potrosaci koji su ve¢ pregledavali odredeni proizvod na
web stranici, to jest pokazali su interes za proizvod. Pomodu kolaci¢a, tekstualne datoteke,
potrosac je oznacen, odnosno mogu se spoznati korisnikovi demografski podaci, interesi, s
kojeg medija je potroSac dosao na odredenu web stranicu i slicno. Isti potrosacevi podaci sluze
za remarketing oglasivacke kampanje jer se publika retargetira prema tim podacima, ¢ime
remarketing oglasi postaju najpersonaliziraniji oglasi na drustvenim medijima. Postoje i
nedostaci remarketing oglasa kao Sto su zbunjenost, nelagodnost i ljutnja s potroSaceve strane
jer isti potrosaci nisu informirani zbog cega im se prikazuje proizvod koji su nedavno
pretrazivali te time mogu smatrati da se krsi njihova privatnost. Ovaj nedostatak moze dovesti

i do negativne percepcije marke jer privatnost na internetu je jako cijenjena.

Stavovi su jedni od najvaZnijih pokretaca potrosaca pri kupnji, stoga marketinski struénjaci
nastoje razumjeti stavove svojih ciljane publike i utjecati na njih. Stavovi se dijele na osobne
stavove koji su temeljeni na individualnim vrijednostima, iskustvu i osobnom misljenju, te na
socijalne (drustvene) stavove koji su oblikovani utjecajima drustva, obitelji, prijatelja, kulture,
medija i ostalih vanjskih faktora. Na formiranje stava utje¢u opéi ¢imbenici koji ukljuéuju
razliite procese koji se odvijaju u drustvu, drustveni ¢imbenici koji ukljuuju formiranje
stavova na temelju karakteristicnom ponasanju primarnih i sekundarnih grupa, te osobni

¢imbenici koji predstavljaju specifiéne uvjete u kojima se pojedinac nalazi.

Kako bi se istraZili stavovi potrosaca prema remarketing oglasima na drustvenim medijima
provedeno je kvalitativno istrazivanje metodom dubinskog intervjua na uzorku od 19
ispitanika na podrucju Republike Hrvatske. Zakljucak cijelog istraZivanja je da remarketing
oglasi ispunjavaju svoju svrhu kod polovice ispitanika kojima isti oglasi sluze kao podsjetnik za
proizvod, pomazu pri online kupovini i informirani su o njima i viSe vole vidjeti oglas s
proizvodom koji ih interesira. Svi ispitanici su se slozili da trenutac¢no na drustvenim medijima
se prikazuje previse relevantnih i nerelevantnih oglasa ¢ime neki ispitanici su razvili negativan
stav prema odredenom proizvodu i marki. Prema ovome se takoder moze zakljuditi da bi

oglasivaci trebali bolje koristiti analitiku i pravilnije postavljati oglase i oglasivacke kampanje.
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Prilog: Vodic za dubinski intervju

Ime i prezime:
Godina rodenja (dob):

Zanimanje:

- pozdravizahvala na sudjelovanju

- kratki uvod u temu istraZivanja i kako ce se provesti intervju

- zamolba za podatke o godini rodenja i zanimanju (ako nedostaje)
- pristanak za snimanje

#AKTIVNOST NA DRUSTVENIM MEDIJIMA - UVOD
Otprilike koliko sati provodite na internetu?

Koliko od toga provoditena drustvenim mrezama?
Koliko Cesto pretraZujete portale/web stranice?
Koliko ¢esto provodite vremena na online shoppingu?

Prihvacate li kolaci¢e dok pretraZzujete portale/web stranice/web shopove?

#PERCEPCIJA OGLASA

Koliko ¢esto primjecujete oglase na internetu (na koji nacin - nesvjesno ignoriranje, skrolanje
dalje)?

Kakvi su oglasi? Da li su relevantni vasim interesima?
Jeste li ikada primjetili oglase s proizvodima/ uslugama koje si nedavno pretrazivao/la?

Sto pomislite kada vidite takve oglase? Sto vam prode kroz glavu? Sto takvi oglasi pobude u
vama? (Jos vecu zainteresiranost zbog dodane vrijednosti, zbunjenost, iritantnost...)

#INFORMIRANOST O (REMARKETING) OGLASIMA
Znate li zasto se oglasi s proizvodima ili uslugama koje ste nedavno pretrazivali prikazuju?

Jesi li ikada kliknuli na mali gumbié s upitnikom na oglasu kako bi se informirali zasto se taj
oglas prikazuje?

Mislite li da bi vam bilo lakSe susreéi se s remarketing oglasima da ste znali zasto vam se
prikazuju? (Zasto?)
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#ANGAZMAN S (REMARKETING) OGLASIMA
Jeste li ikada kliknuli na oglas s proizvodom ili uslugom koji ste nedavno pretrazivali?

Sto vas je potaknulo da kliknete na taj oglas? (vratila se zaimteresiranost za proizvod,
podsjetnik na pretraZeni proizvod ili shop, popust...)

Jeste li ikada kupili proizvod ili uslugu zbog (remarketing) oglasa?
Sto vas je potaknulo da kupite proizvod ili uslugu iz (remarketing) oglasa?

Kakvi oglasi vas opéenito privlace? Na kakav oglas bi prije kliknuli? (Zasto?)

#OSTALO - KRAJ
Zelite li dodati ne$to vezano uz remarketing oglase da nismo spomenuli?

Sto bi porutili ogladivacima koji provode remarketing kampanje?

- odgovaranje na potencijalna pitanja ispitanika o istraZivanju ili ostalo o remarketing
oglasima

- prestanak snimanja

- zahvala na sudjelovanju
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