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Sazetak

Marketing programa suradnje (eng. affiliate marketing), iako prisutan ve¢ dugi niz godina, u
posljednjim se godinama istice zbog sve brze digitalizacije i1 rastu¢e vaznosti drustvenih mreza.
Ovaj oblik marketinga omogucuje pojedincima 1 organizacijama da oglasavaju proizvode ili
usluge drugih poduzeca u zamjenu za proviziju na ostvarene prodaje ili druge rezultate. Unato¢
njegovoj dugoj povijesti, marketing programa suradnje stekao je novu dinamiku i znacaj u eri
digitalnog oglasavanja, gdje se njegova prisutnost sve vise osjeca kroz utjecajne osobe (eng.
influencers), blogove i drustvene mreze. Cilj istrazivanja je razumjeti svjesnost i percepcije
potroSaca o marketingu programa suradnje, identificirati kljucne faktore koji utjecu na njihovo
povjerenje 1 angazman s ovim programima. Istrazuje se kako potrosaéi percipiraju
transparentnost programa suradnje, utjecaj utjecajnih osoba i klju¢ne ¢imbenike koji utjeu na
kupovne odluke potrosaca. Rezultati pokazuju da, iako potrosacéi ¢esto smatraju marketing
programa suradnje korisnim za otkrivanje novih proizvoda ili pronalazenje popusta, mnogi
ostaju skepti¢ni prema transparentnosti tih programa. Odredeni broj ispitanika izrazio je
zabrinutost zbog potencijalne manipulacije, $to ukazuje na potrebu za veom jasno¢om i
etickim praksama unutar ovog oblika marketinga. Ovaj diplomski rad pruza uvide u aktualno
stanje marketinga programa suradnje, isti¢u¢i njegove prednosti i nedostatke, posebno u

kontekstu percepcije i povjerenja potroSaca.

Kljuéne rijeci:
marketing programa suradnje, affiliate marketing, stavovi potrosaca, internet prodavaonice,

digitalno oglasavanje, mreZa partnerskog marketinga



Abstract

Affiliate marketing, while present for many years, has gained prominence in recent times due
to accelerating digitalization and the growing importance of social media. This marketing
model allows individuals and organizations to promote products or services from other
companies in exchange for a commission on sales or other results achieved. Despite its long
history, affiliate marketing has gained new dynamics and significance in the digital advertising
era, increasingly evident through influencers, blogs, and social networks. The aim of this
research is to understand consumer awareness and perceptions of affiliate marketing,
identifying key factors that influence their trust and engagement with these programs. It
examines how consumers perceive the transparency of affiliate programs, the impact of
influencers, and key factors affecting their purchasing decisions. Results show that while
consumers often find affiliate marketing useful for discovering new products or finding
discounts, many remain skeptical about the transparency of these programs. A number of
respondents expressed concerns about potential manipulation, indicating a need for greater
clarity and ethical practices within this marketing model. This thesis provides insights into the
current state of affiliate marketing, highlighting its strengths and weaknesses, particularly in the

context of consumer perception and trust.

Keywords:

affiliate marketing, consumer attitudes, online stores, digital advertising, affiliate network
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Ovaj diplomski rad usmjeren je na analizu marketinga programa suradnje, poznatog pod
izvornim nazivom affiliate marketing, s posebnim naglaskom na stavove potro$aca prema
ovome marketinSkom modelu u kontekstu internetskih prodavaonica. Marketing programa
suradnje postao je sve prisutniji u modernom poslovanju, posebno s razvojem internetske
trgovine, zbog Cega je vazno razumjeti kako se potrosaci odnose prema ovom obliku
marketinske komunikacije. Predmet istrazivanja obuhvaca definiciju marketinga programa
suradnje, njegovu povijest, razvoj te klju¢ne karakteristike koje ga Cine jedinstvenim. Takoder,
istrazuje Se utjecaj koji ovaj model ima na ponaSanje potrosaca, kako u smislu donosenja
odluka, tako i u oblikovanju stavova i o¢ekivanja prema poduzec¢ima koje koriste ovaj oblik
marketinga. Cilj rada je dublje razumjeti kako potroSaci percipiraju marketing programa
suradnje, koje su njihove prednosti i nedostaci, te kako njihova stajaliSta mogu utjecati na
ucinkovitost marketinskih kampanja u digitalnom okruzenju. Kroz analizu razli¢itih aspekata
marketinga programa suradnje i stavova potrosaca, rad tezi pruziti vrijedne uvide koji mogu

posluziti kao osnova za optimizaciju marketinskih strategija unutar digitalnog prostora.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za prikupljanje podataka odabrana je kombinacija sekundarnih i primarnih izvora, §to se
pokazalo kao najefikasniji nacin dobivanja relevantnih informacija. Sekundarni izvori
obuhvacaju literaturu iz relevantnih akademskih radova, prethodna istraZivanja i studije
sluc¢aja, koje pruzaju uvid u postojeCe spoznaje o ovom obliku marketinga. Ovi izvori
omogucavaju dublje razumijevanje teorijskog okvira koji okruzuje marketing programa
suradnje i pomazu u kontekstu istrazivanja. Primarni podaci prikupljeni su anketnim
ispitivanjem na prigodnom uzorku potrosaca s ciljem prikupljanja njihovih misljenja i
percepcija o marketingu programa suradnje. Ova anketa omogudila je direktno prikupljanje
podataka koji odrazavaju stvarna iskustva i stavove potrosaca. Anketna pitanja osmisljena su
kako bi se obuhvatile razliCite dimenzije percepcije potrosaca, ukljucujuéi efikasnost,

povjerenje i sklonost koristenju tzv. affiliate poveznica.



1.3. SadrZaj 1 struktura rada

Cjelokupni rad strukturiran je u nekoliko klju¢nih dijelova kako bi se osigurao jasan i logi¢an
slijed tema. Nakon uvodnog poglavlja, slijedi pregled specifi¢nosti marketinga programa
suradnje, koji ukljucuje definiciju ovog koncepta, njegovu povijest, kljucne sudionike i modele
plac¢anja. Posebna paZnja posvecéena je ulozi transparentnosti u ovom obliku marketinga, kao i
utjecaju utjecajnih osoba na percepciju potrosaca. Sljedece poglavlje bavi se konceptom stava
potrosaca, istrazujuci njegove funkcije i komponente, uz poseban fokus na stavove potrosaca
prema marketin§kim aktivnostima u digitalnom okruZenju. Glavni dio istraZivanja posvecen je
analizi stavova potrosaca prema marketingu programa suradnje, u kojem se razraduju ciljevi
istrazivanja, metodologija, rezultati i zakljucci. Na kraju, rad zavrSava popisom literature i
popisom slika i tablica koje podrzavaju analizu i raspravu. Ova struktura omogucava citatelju

da lako prati tijek istraZivanja i razumije kompleksnost tema koje se obraduju.



2. Specifi¢nosti marketinga programa suradnje

2.1. Definicija marketinga programa suradnje

Marketing programa suradnje obuhvaca $irok raspon definicija i pristupa, a njegov znacaj i
primjena mogu se opisati na razli¢ite nacine ovisno o perspektivi iz koje se promatra. Dok ga
neki smatraju kljuénom strategijom za povecanje prodaje i vidljivosti na internetu, drugi ga vide
kao inovativan oblik suradnje izmedu poduzeca i pojedinaca koji koriste svoje platforme za
promoviranje proizvoda i usluga. U nastavku su navedene razli¢ite definicije i aspekti

marketinga programa suradnje (Dwivedi, Rana i Alryalat, 2017.).

Sureshisur. (2018.) kazu da je to vrsta digitalne marketinske tehnike u kojoj izdava¢ promovira
poslovanje putem oglasa na svojoj web stranici, $to rezultira time da poduzece nagraduje

affiliate partnera provizijom kada posjetitelj ili kupac generira prodaju.

Mazurek i Kucia (2011.) smatraju da marketing programa suradnje predstavlja perspektivnu
strategiju internetskog marketinga i internetske prodavaonice ¢ija sustina leZi u premjestanju
odgovornosti za prodaju na trecu stranu, konkretno na izdavace, koji primaju proviziju nakon

Sto uvjere kupce da pretrazuju proizvode koje nudi sponzor.

Prema Gallaugher, Auger i Barnir (2001.), marketing programa suradnje je vrsta digitalnog
oglasavanja u kojoj trgovci dijele postotak prihoda od prodaje koji je generiran svakim kupcem
koji je doSao na web stranicu poduzeca putem sadrzajnog pruzatelja. Sadrzajni pruzatelj je
affiliate partner koji obi¢no postavlja digitalne oglase, poput banner oglasa ili tekstualnih
poveznica, na svoju web stranicu. Marketing programa suradnje je oblik digitalnog marketinga
u kojem poduzece (oglasSivac ili trgovac) sklopi sporazum s drugim poduzeéem (izdavacem)

kako bi se poveznica na njezinu web stranicu prikazivala na povezanom web mjestu.

Marquerette i Hamidah (2023.) govore o marketingu programa suradnje kao o aktivnosti koja
ukljucuje suradnju s drugim organizacijama, poduze¢ima i web stranicama kako bi se ostvarile
obostrane koristi nakon promocije njihovih proizvoda ili usluga. To je suradni¢ka aktivnost
koja ukljucuje organizacije, poduzece ili web stranice kako bi obje strane u sporazumu ostvarile

profit kroz oglasavanje proizvoda ili usluga.
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Marketing programa suradnje suvremeni je oblik internetskog marketinga koji se temelji na
ucinku, gdje poduzeée nagraduju partnere za svakog novog kupca kojeg privuku svojim
marketinSkim aktivnostima. U osnovi, funkcionira tako da poduzeée isplaéuje proviziju
partnerima za svaki uspjeSan posao ili prodaju koja je rezultat njihovih preporuka i njihove
aktivnosti. Ovaj oblik marketinga omogucava poduze¢ima da proSire svoj doseg kroz mrezu
partnera, dok partneri ostvaruju zaradu promicanjem proizvoda ili usluga poduzeéa (Dwivedi,
Rana i Alryalat, 2017.).

To je jedan u¢inkovit i ekonomican naéin digitalnog oglasavanja, posebno u usporedbi s drugim
oblicima digitalnog marketinga, jer smanjuje troSkove povezane s kupnjom i upravljanjem
oglasima. Umjesto placanja unaprijed za oglasavanje koje mozda neée donijeti rezultate, u
marketingu programa suradnje oglasivaci plac¢aju samo za konkretne rezultate, poput prodaja
ili prijava, ¢ime se smanjuju nepotrebni troskovi. On se temelji na nagradivanju u zamjenu za
izvedbu, pri ¢emu izvedba moze biti prodaja, registracija za web usluge, prijava za e-mail
marketing, zahtjev za kontakt ili bilo koja druga mjerljiva radnja (Gupta, Kumar i Banga,
2017.).

2.2. Povijest razvoja marketinga programa suradnje

Prvi program za marketing programa suradnje poznat je kao PC Flowers & Gifts na Prodigy
mrezi 1989. godine, a osnovao ga je William J. Tobin. Tobin je osmislio ideju internetskog
marketinga programa suradnje i implementirao je na web stranici vlastitog poduze¢a. Ovaj

program je trajao do 1996. godine (Ragesh, Padmavathy i Venugopal, 2013.).

Drugi poznati program bio je WebBuy od CDnow iz 1994. godine (Phan, 2015.). Temeljna
ideja bila je stvoriti web stranicu koja bi kupcima glazbe pruzala recenzije izvodaca i albuma.
Jason Olim i njegov brat blizanac Matthew osnovali su CDnow. U prvom mjesecu poslovanja
ostvarili su dobit od 14 dolara. U jesen 1994. godine, Geffen Records je kontaktirao CDnow
kako bi sklopili ugovor koji bi omogucio Geffenu da postavi poveznice na WebBuy kako bi
privukao fanove na web stranice svojih izvodaca i albuma. Posjetitelji ili ¢lanovi zainteresirani

za album mogli su kliknuti na poveznicu koja ih je izravno odvodila na Geffenovu web stranicu,
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a CDnow je mogao dobiti prihod od 3% od prodaje. Ovaj uzajamno koristan dogovor ucinio je
WebBuy Eetvrtom najposjecenijom shopping stranicom s 700.000 posjetitelja i 5 milijuna
pregleda stranica dnevno. Ostao je veliki uspjeh u smislu marketinga programa suradnje (Phan,
2015.).

Medutim, ve¢ina ljudi smatra da je ovaj oblik marketinga zapoceo kada je Amazon.com u
srpnju 1996. godine uveo model marketinga temeljen na provizijama i partnerstvima. Navodno
je Jeff Bezos, izvr$ni direktor i osnivaC Amazon.com-a, tijekom koktel zabave razgovarao s
jednom Zenom gospodom o njezinoj zelji da prodaje knjige upucujuci ih na Amazon.com i
primajuci provizije sa svoje web stranice. Nakon tog razgovora, Bezos je razmislio o ideji da
navedenoj gospodi omoguci proviziju za prodaju knjiga u zamjenu za povezivanje njezine
stranice s Amazon.com-om. Ova ideja dovela je do stvaranja Amazon.com Associates
Programa. Do 2001. godine, Amazon je, prema procjenama, registrirao gotovo 400.000
povezanih web stranica Sirom svijeta. U isto vrijeme, broj korisnika interneta globalno je
porastao s 23 milijuna u 1996. na 152 milijuna u 2000. godini. Ovaj razvoj pokazuje kako je
marketing programa suradnje evoluirao i rastao, ¢ime je postao vazan element u digitalnom

marketingu (Tumwesigye i Nkansah-Asamoah, 2008.).

Uz razvoj marketinga programa suradnje, vazno je spomenuti i prijelaz s Weba 1.0 na Web 2.0,
koji je doveo do velikih promjena u internetskom svijetu po¢etkom 2000-ih. Platforma Web 2.0
omogucila je osobnim web stranicama i blogerima da koriste marketing programa suradnje na
svojim stranicama, ¢ime su se na internetu pojavili brojni affiliate kanali s kreativnim i
zanimljivim sadrzajem. To je uéinilo digitalno trziste jo§ privla¢nijim i povecalo broj affiliate
kanala, jer su korisnici mogli lakSe koristiti ove alate za promociju 1 zaradu. Nadalje, vec¢ina
poznatih marketinga programa suradnje, kao S§to su eBay, Amazon i Google, omogucava
korisnicima interneta svih razina da postavljaju reklame na svojim blogovima i web stranicama,

Sto je dodatno prosirilo i obogatilo internetsko trziste (Phan, 2015.).

Marketing programa suradnje doZzivio je brz rast od svog pocetka. Internetska trgovina, koja je
nekad bila percipirana kao marketinski eksperiment, evoluirala je u kljuan dio poslovnih
strategija 1, u nekim slu¢ajevima, postala ve¢a od tradicionalnih offline poslovanja. Danas je
marketing programa suradnje vazan element digitalnih strategija, ne samo kao sredstvo za
povecéanje prodaje ve¢ i kao nacin za izgradnju dugoro¢nih odnosa izmedu marki i njihovih

ciljnih trzista (Jadhav i Chandr, 2016.). Prema podacima sa Statiste, potrosnja na marketing
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programa suradnje u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama dostigla je 8,2 milijarde americ¢kih
dolara do 2022. godine, $to je znacajno povecanje u odnosu na 5,4 milijarde zabiljezenih 2017.

godine (Statista, 2024.).

Grafikon 1 Potrosnja na marketing programa suradnje u Sjedinjenim Americkim Drzavama od 2010. do 2022.
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Izvor: Statista (2024.), preuzeto s https://www.statista.com/statistics/693438/affiliate-
marketing-spending/ (03.08.2024.)

Kroz napredne tehnike i integraciju s modernim medijima, marketing programa suradnje
nastavlja evoluirati, prilagodavaju¢i se novim trendovima i tehnologijama koje oblikuju

buducénost digitalnog poslovanja (Jadhav i Chandr, 2016.).

2.3. Kljuéni sudionici u marketingu programa suradnje

Marketing programa suradnje u osnovi ukljucuje tri entiteta: affiliate partnera, trgovca i affiliate
mreZu, i sastoji se od ugovora izmedu partnera i affiliate mreze, te izmedu affiliate mreze i
trgovca. Ovaj oblik marketinga obi¢no funkcionira na sljede¢i nacin: trgovcei i partneri se

prijavljuju u affiliate mrezu, partneri se povezuju s trgovcima koje zele promovirati putem
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affiliate mreze zatim affiliate mreze distribuiraju prilagodene URL-ove koje partneri mogu
dijeliti u sklopu svog sadrzaja. Svaki put kada se ostvari prodaja putem URL-ova, trgovac placa
partneru dio prodaje putem affiliate mreze (Mathur, Narayanan i Chetty, 2018.).

Za adekvatno razumijevanje funkcioniranja marketinga programa suradnje, nuzno je teorijski

objasniti i jasno definirati sve relevantne ukljuc¢ene strane:

Mreza marketinga programa suradnje je platforma koja omogucuje trgovcima provodenje i
upravljanje affiliate programima. Ova mreZa povezuje ne samo trgovce, ve¢ i affiliate partnere.
Vrijednost affiliate mreze mjeri se brojem aktivnih programa i brojem partnera koji sudjeluju.
Dok neke mreze zahtijevaju naknadu za pristup, druge funkcioniraju na temelju prodajnih
provizija. Osim prostora za kreiranje programa, ove mreze takoder pruzaju stru¢no znanje o
marketingu programa suradnje. Jedan od klju¢nih elemenata u funkcioniranju affiliate mreze je
upotreba kolacic¢a (cookies). Kola¢i¢i omogucuju pracenje aktivnosti korisnika od trenutka kada
kliknu na affiliate poveznicu do zavrsetka kupnje na web stranici trgovca. Kada korisnik klikne
na affiliate poveznicu, kolaci¢ se postavlja u njihov preglednik, omogucéujuci oglasivacu da
prepozna sve buduce kupnje ili druge radnje korisnika. Kolaci¢i pohranjuju informacije o
affiliate partneru koji je upucivao korisnika, ¢ime omoguéuju to¢no pracenje provizija. Kada
korisnik zavrs$i kupnju, kola¢i¢ omogucuje trgovcu da prepozna izvor posjete 1 pripise proviziju
affiliate partneru. Affiliate mreze koriste kolaci¢e kako bi omoguéile precizno pracenje i
obracun provizija, ¢ime se osigurava da affiliate partneri budu ispravno nagradeni za svoje
marketinske napore. Prednost ovog alata je $to oglasivac¢i mogu pratiti ué¢inkovitost affiliate
kampanja i optimizirati svoje marketinske strategije na temelju prikupljenih podataka (Solichin
i sur. 2022.).

Mreze su sposobne izraditi detaljne analize ciljne publike, preporuke za komunikaciju 1
procjene prikladnosti proizvoda za marketing programa suradnje te nastoje uciniti ovaj koncept
profesionalnijim i uéinkovitijim pozivajuéi izdavace (affiliate partnere) i oglasivace (trgovce)
da se registriraju na istoj platformi kako bi mogli najbolje iskoristiti medusobne sposobnosti.
Ove organizacije nastoje uciniti marketing programa suradnje organiziranijim i sustavnijim u
usporedbi s prijaSnjim metodama neorganiziranih i laznih pristupa ovom obliku marketinga

(Petrenko, 2024.)
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Trgovac je poduzetnik ili poduzece koje se ukljucuje u mreze marketinga programa suradnje
kako bi povecao svoje prihode i prosirio doseg svog proizvoda medu internetskim korisnicima
po povoljnim troskovima. U marketingu programa suradnje, trgovci su najcesc¢e web stranice s
ciljem prodaje proizvoda i usluga putem digitalnog oglasavanja. Ova kategorija sudionika u
marketingu programa suradnje obuhvaca cijeli spektar online trgovine, od internetskih giganta
poput Amazona do malih obiteljskih web stranica. Kako bi postigli svoje ciljeve, kao $to su
generiranje prodaje i privlacenje prometa, trgovci su spremni podijeliti dio prihoda s affiliate
partnerima i affiliate mrezama. Iznos isplate u marketingu programa suradnje temelji se na
nekoliko kljucnih faktora. Prvo, ciljevi trgovca igraju znacajnu ulogu; to mogu biti ciljevi poput
generiranja potencijalnih kupaca, poveéanja prodaje, povecanja prometa, brendiranja ili
poboljsanja vidljivosti. Takoder, vazna je kvaliteta sadrzaja koji affiliate partner stvara za
promociju proizvoda ili usluge. Konkurencija unutar affiliate mreza takoder utjeCe na iznos
isplate, jer veca konkurencija moZze smanjiti visinu provizije. Na kraju, cijena po prodaji ili
leadu u drugim marketinSkim kanalima takoder utjeCe na isplatu, jer trgovci usporeduju
troskove i rezultate razliitih kanala kako bi odredili odgovarajuée iznose provizije. Trgovac
nudi svoje proizvode kroz takav program i postavlja uvjete prema kojima partneri ostvaruju

pravo na proviziju (Ul Hag, 2012.).

Partneri moraju provesti odredenu radnju, najcesc¢e ostvariti prodaju, iako postoje programi koji
nude proviziju i za registraciju ili ispunjavanje obrazaca. Trgovci mogu prikazivati oglase za
svoje proizvode na tisu¢ama neovisnih web stranica i placati pruZateljima sadrzaja samo kada
oglas zapravo dovede do prodaje. Osim poveéanja prodaje, marketing programa suradnje

takoder koristan za proSirenje dosega i stvaranje Sire izloZenosti (Jadhav i Chandra, 2016.).

e Posrednik ili izdavac¢ (affiliate partner) je osoba koja se moze registrirati za odredeni
affiliate program i oglasavati proizvod putem interneta. Oglasavanje moze ukljucivati
razli¢ite formate, kao $to su banneri i jednostavni tekstualni oglasi, ali takoder moze
obuhvatiti i druge oblike poput recenzija proizvoda, sponzoriranih postova, promocije
putem drusStvenih mreZa, e-mail marketinga, te ¢ak i pretrazivackog oglasavanja ili
koriStenja kupona i promocijskih kodova. Svaki registrirani partner dobiva jedinstvenu
poveznicu za preporuku, koji sluzi kao identifikator u sustavu i omoguéuje pracenje
aktivnosti partnera i biljeZenje rezultata (JuriSova, 2013.). Partner promovira proizvod

ili uslugu kako bi uvjerio potrosace da je proizvod ili usluga korisna za njih i kona¢no
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ih potaknuo na kupnju. Affiliate koristi odgovarajuce informacijske kanale, kao $to su
web stranica, drustvene mreze, blog ili drugi kanali, za promociju proizvoda. Kada
affiliate uspije privuci paznju potencijalnog klijenta, dobiva priliku za zaradu. Da bi
postigao ovaj cilj, affiliate prima razli¢itu pomo¢ od oglasivaca u obliku promotivnih
materijala. Postoji veliki broj vrsta partnera, no zajedni¢ko im je prisustvo affiliate
poveznica koje sadrzi affiliate kod. Ako klijent klikne na ovu poveznicu i izvrsi zeljenu

radnju, affiliate ¢e primiti proviziju od trgovca (Petrenko, 2024.)

Slika 1. prikazuje funkcioniranje modela marketinga programa suradnje na sljede¢i nacin:

e Posjet korisnika: Korisnik posje¢uje web stranicu, blog ili drustvene mreze affiliate
partnera.

e OglaSivacki sadrzaj: Na stranici, blogu ili druStvenim mreZzama, korisnik vidi razlicite
oglasivacke bannere ili poveznice.

o Kilik na affiliate poveznicu: Korisnik klikne na poveznicu za pracenje, ne znaju¢i odmah
da koristi affiliate mrezu.

e Pracenje i kolacici: Affiliate mreza prati klik i postavlja kola¢i¢ na korisnikov uredaj
kako bi ga identificirala kao upuéenog putem affiliate mreze.

e Kupnja: Korisnik zavrSava online kupnju.

e Izvjestavanje o prodaji: Oglasiva¢ aktivira tracking tag affiliate mreze koji prijavljuje
prodaju mrezi zbog prisutnosti kolacica.

e Isplata provizije: Oglasiva¢ ispla¢uje dogovorenu proviziju affiliate mrezi nakon Sto
mreZa izvijesti o prodaji.

e Isplata partneru: Affiliate mreza isplacuje proviziju affiliate partneru kao nagradu za

njegovu ulogu u privlacenju kupca (Gupta i Aggarwal, 2019.).
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Slika 1 Proces marketinga programa suradnje
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Izvor: Ivkovic, M., & Milanov, D. (2010). Affiliate Internet Marketing: Concept and
Application Analysis. u: Proceedings of the 2010 International Conference on Education and
Management Technology, (str. 319-323). Beograd: Information Society of Serbia

2.4. Modeli placanja u marketingu programa suradnje

Postoji nekoliko razli¢itih vrsta affiliate modela na internetu, ali dva osnovna nacina placanja

su modeli temeljeni na prihodima i modeli temeljeni na izlozenosti (Haikal i sur. 2018.).

Modeli temeljeni na prihodima, odnosno modeli temeljeni na izvedbi, ovisni su o iznosu
prihoda koji je ostvaren s preporuc¢ene web stranice. Jedan od najpoznatijih primjera modela
temeljenih na prihodima je CPA (cost per action). Ovaj model ukljucuje isplatu provizije kada
korisnik izvrsi odredenu radnju. Takve radnje mogu ukljucivati dobivanje ponude, klik na
oglas, instalaciju, kupovinu, pretvorbu u lead, prijavu za probnu verziju ili ispunjavanje
obrasca. Osim CPA modela placanja, Cesto se Koristi i CPL (cost per lead) koji funkcionira
tako da trgovac prikazuje oglas korisniku na web stranici, a korisnik klikne na oglas i poduzme

dodatne radnje. U ovom modelu, korisnik mora dovrsiti odredenu radnju na stranici oglasivaca
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da bi bio kvalificiran kao lead. Isplata se vr$i posredniku kada je cijeli proces zavrSen. Uz
prethodna dva modela vrijedi spomenuti i model pla¢anja po prodaji, takoder poznat kao CPS
(cost per sale) u marketingu programa suradnje, a to je sustav u kojem trgovac placa kada se
izvrsi kupnja. Ovo je obi¢no manje rizian pristup jer se isplata vrsi samo kada se ostvari prihod.

To znaci da se novac ne placa sve dok korisnik ne izvrsi kupnju (Haikal i sur. 2018.).

Sljede¢i modeli su modeli pla¢anja temeljeni na izloZenosti. Dva su modela koja se isticu u

ovoj kategoriji, a to su CPC (cost per click) i CPM (cost per mile) (Haikal i sur. 2018.).

Model placanja po kliku (CPC) u marketingu programa suradnje zahtijeva od trgovca da plati
za svaki klik na oglas. Za razliku od CPM modela, u CPC modelu isplata se vr§i samo kada
posjetitelj klikne na oglas i bude preusmjeren na stranicu trgovca. Svi rizici povezani s
oglasavanjem prenose se na posrednika, a placanje se vrsi samo za stvarne klikove. Oglas se
prikazuje neovisno o broju klikova ili radnji, §to omogucuje generiranje potencijalnih kupaca
(leadova), no, za trgovca troskovi oglasavanja mogu biti visoki, stopa konverzije moze biti

niska, a postoji velika moguénost laznih klikova i prijevara s oglasima (Bystrova, 2015.)

S druge strane, posrednici u CPC modelu imaju koristi od stabilnih prihoda jer uspjeh kampanje
ovisi o njihovom radu. Visoki prihodi mogu se ostvariti zbog visoke vrijednosti koju oglaSivac
prodaje posredniku. Posrednik takoder ima moguénost odabira mjesta i vremena prikazivanja
oglasa, ali neki od nedostataka za posrednika uklju¢uju moguénost neplacenih klikova,
besplatnu izlozenost oglasima bez stvarne akcije, te mogucnost stvaranja oglasa Kkoji ne
konvertiraju u Zeljene radnje, $to moze dovesti do besplatnog brendiranja (Mangio i Di

Domenico, 2022.).

Osim CPC modela, vazno je istaknuti i CPM model (cost per mile) poznat i kao cijena za 1000
oglasa. U ovom modelu, oglasiva¢ placa posredniku na temelju broja prikazanih oglasa
potencijalnim kupcima. Prednosti za trgovca ukljucuju jednostavnost implementacije, niske
troskove za visoke stope klikova, predvidljive cijene, viSe dostupnih oglasa i povecanu svijest
o robnoj marki. Medutim, nedostaci mogu biti naplata vise pregleda za istu upotrebu, ne ukazuje
na kupnju kupca, te mogucénost uocavanja prijevare. Za posrednika prednosti ukljucuju
predvidljiv tok prihoda, fiksnu cijenu i publiku koja se moze provjeriti, dok su nedostaci niska
pla¢anja za oglaSavanje, potreba za velikim prometom i neplacanje za generirane klikove

(Patrick i Hee, 2019.).
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2.5. Uloga transparentnosti u marketingu programa suradnje

U marketingu programa suradnje transparentnost igra klju¢nu ulogu u izgradnji povjerenja i
odrzavanju dugorocnih poslovnih odnosa. Transparentnost nije vazna samo izmedu oglasivaca
1 partnera, vec je jednako vazna i za krajnje kupce koji dolaze preko veza za marketing programa
suradnje. U danas$njem digitalnom ekosustavu, gdje se informacije brzo dijele, a poslovni
modeli postaju sve sloZeniji, transparentnost postaje temeljni preduvjet za smanjenje rizika od
prijevare i osiguranje uspjeha marketinske kampanje (Abdelhady, Kamal i Abd EI Samie,
2020.)

Za oglaSivace transparentnost partnera zna¢i da u svakom trenutku znaju kako, gdje i na koji
nacin se promoviraju njihovi proizvodi ili usluge. To podrazumijeva jasne informacije o
izvorima prometa, metodama oglaSavanja 1 ciljanoj publici. Kroz otvorenu i poStenu
komunikaciju, partneri mogu pomo¢i oglasiva¢ima da bolje razumiju ucinkovitost svojih
kampanja 1 identificiraju potencijalne prilike za poboljSanje. Pracenje ucinka vazan je dio
marketinga programa suradnje zato S$to se oglaSivaci ¢esto suocavaju s rizicima prijevarnih
aktivnosti svojih partnera koji mogu potrazivati placanje za promet posjetitelja koji nisu
generirali ili zahtijevati provizije na prodaju za posjete stranici koji nisu rezultirali prodajom.
Oglasiva¢ sam moZe pratiti u¢inak svog partnera i kao prednost ove metode moze se istaknuti
povecana sigurnost podataka i1 uSteda troSkova budu¢i da ne placaju pretplatu nikakvoj

platformi za upravljanje marketingom programa suradnje (Chen i Yang, 2023.).

Drugi nacin za pracenje prometa i ucinka moze se prepustiti specijaliziranoj tre¢oj strani
odnosno platformi za upravljanje marketingom programa suradnje.  Ove platforme
funkcioniraju najces¢e kao mjesecne pretplate koje imaju sposobnost pruzanja nepristranih,
objektivnih podataka o prometu, transakcijama i performansama partnera. One funkcioniraju
kao neovisna revizija koja oglasivaca obavjestava o relevantnim elementima programa partnera
kao S§to su pracenje klikova 1 konverzija, ali takoder generiraju izvjeStaje koji omogucuju

oglasivaima da prate performanse svakog partnera te na temelju prikupljenih podataka,
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izraCunava provizije koje partneri trebaju dobiti za generirani promet i konverzije. Nedostaci
koristenja ovakvih platformi su trosak mjesecne pretplate i potencijalno ugrozavanje sigurnosti
informacija budu¢i da oni primaju sve detaljne podatke o transakcijama o svakoj online prodaji

oglasivaca (Amarasekara i Mathrani, 2015.)

Da bi se dobio cjelovit uvid u funkcioniranje marketinga programa suradnje, osim perspektive
oglasSivaca, jednako je vazno razumjeti i perspektivu partnera. Opreznost i skepti¢nost partnera
proizlazi iz ¢injenice da oglaSivaci namjerno mogu izostaviti neke transakcije prodaje koje
partneru trebaju donijeti proviziju. Oni imaju moguénost mjeriti obujam prometa koje su
njihove web stranice generirale prema stranici internetske trgovine oglaSivaca, odnosno mogu
pratiti i biljeziti svaki klik posjetitelja, medutim, ako neki od tih klikova rezultira prodajom,
partneri nece dobiti informaciju o vrijednosti prodaje osim ako oglasiva¢ ne implementira kod
za pracenje koji ¢e ih obavijestiti o svakoj transakciji u stvarnom vremenu (Chen i Yang, 2023.).
Najveci problem koji se ovdje moze istaknuti je stopa konverzije. Partneri nemaju mogucnost
u potpunosti utjecati na radnje koje bi dovele do dodjeljivanja provizije njima i pogreSaka
oglasivaca ili obmane s njihove strane. Ovaj problem moZe se minimizirati na nacin da
oglaSivaci svojim partnerima omoguce kvalitetan sustav prac¢enja koji pruza toCne statisticke
podatke i pracenje akcija posjetitelja nakon $to napuste njihovu web stranicu. Uvjeti suradnje
trebaju biti vrlo jasno definirani kako bi se partnere oslobodilo straha od obmane ili pogreske
od strane oglasivaca. Osim toga, oglasiva¢ treba pratiti najvaznije forume za ovakav oblik
marketinga gdje moZe pronac¢i misljenja svojih partnera o vlastitom programu i ukoliko se
pojave komentari koji govore o negativnim iskustvima, oglaSiva¢ treba pruZziti objasnjenje ili

ispraviti greSku (Benediktova 1 Nevosad, 2008.).

Iz perspektive krajnjih potroSaca, transparentnost igra vaznu ulogu u izgradnji povjerenja.
Prema jednom istrazivanju pokazalo se da informacijska transparentnost ima pozitivan utjecaj
na povjerenje potroSaca. Transparentnost informacija moze pomoci potroSacima u donosenju
racionalnih i relevantnih odluka o kupnji (Jain, Malviya i Arya, 2021.). Potrosaci bi trebali biti
uvjereni da su preporuke i informacije koje primaju putem affiliate poveznica toc¢ne, ali i da
njihova privatnost i odluke nisu izloZene nepostenoj praksi. Siroka upotreba ovih poveznica
pridonosi smanjenju povjerenja potrosaca. Korisnici su sve sumnji¢aviji prema pristranim

preporukama vodenim poticajima za proviziju, umjesto iskrenim preporukama proizvoda. Ovaj
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nedostatak povjerenja moze znacajno utjecati na razinu prodaje, ukljuuju¢i fenomen poznat
kao oklijevanje potrosaca. Potrosaci Cesto oklijevaju prije donosenja odluke o kupnji zbog
nedostatka povjerenja u brend, $to povecava percipirani rizik, osobito ako su novi kupci bez
prethodnog iskustva s poduze¢em ili brendom. Kako bi se izbjegla obmana i $teta korisnicima,
nekoliko smjernica i propisa Sirom svijeta zahtijeva od kreatora sadrzaja da otkriju i opiSu svoje
odnose s oglasiva¢ima. Pravilno otkrivanje moze pomo¢i korisnicima da prepoznaju kada je
neki sadrzaj oglas i omoguciti im da pravilno procijene preporuke kreatora sadrzaja. Jasna i
otvorena komunikacija o tome kako se podaci prate i njima upravlja moze znacajno povecati
njihovu spremnost da se uklju¢e u partnerske ponude i da se osjeaju sigurnije u vezi s
namjerama i sposobnostima oglasivaca. Ovo povjerenje smanjuje nesigurnost i poboljSava

iskustvo korisnika tijekom interakcije s oglasima (Piliana i Maradona, 2024.).

2.6. Utjecajne osobe i njihova uloga u marketingu programa suradnje

U marketingu programa suradnje, postoje razliCiti tipovi affiliate partnera koji koriste specifi¢ne
metode za oglaSavanje proizvoda i usluga:

e Web stranice s kuponima nude kodove za popuste, $to privlaci kupce koji traze ustede i
cesto povecava konverzije.

e Web stranice za usporedbu omogucuju korisnicima usporedbu cijena 1 znacajki
proizvoda, pomazu¢i im da donesu informirane odluke dok ukljucuju affiliate
poveznice.

e Web stranice s povratom novca nude korisnicima povrat novca za kupnje izvrSene preko
njihovih poveznica, §to dodatno motivira koriStenje njihovih usluga.

e Specijalizirane web stranice fokusirane su na odredene niSe i nude relevantan sadrZaj s
affiliate poveznicama za proizvode u tim nisama.

o Affiliate marketinski stru¢njaci putem e-maila koriste personalizirane e-mail kampanje

za promociju proizvoda svojim pretplatnicima (Ul Haq,2012.)

Svaka od ovih vrsta partnera doprinosi uspjehu marketingu programa suradnje na jedinstven

naéin. Medutim, utjecajne osobe (eng. influencers) zauzimaju posebno mjesto zbog svoje
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sposobnosti da direktno komuniciraju s angaziranim publikama na druStvenim mrezama poput
Instagrama, Facebooka, TikToka i YouTubea. Njihova uloga u marketingu programa suradnje,
s obzirom na njihov utjecaj i osobne preporuke, bit ¢e detaljno razmotrena u nastavku teksta
(Utomo i sur., 2023.).

Drustvene mreze igraju klju¢nu ulogu u razvoju suvremenog marketinga programa suradnje.
Prije Instagrama, Twittera i Facebooka, marketing programa suradnje bio je fokusiran na
izgradnju poveznica, placeno oglasavanje i SEO kako bi se dobio relevantan promet. Ove
‘starije’ metode jo$ uvijek su aktivne, no drustveni mreze postale su ¢esto koristena metoda kod
primjene marketinga programa suradnje. Marketinski suradnici sve vise koriste mo¢ drustvenih
medija za uspostavljanje novih kontakata i stjecanje utjecaja isticanjem vrijednosti usluge ili
proizvoda potencijalnim kupcima. U jednom istraZivanju, koristenjem podataka dobivenih od
usluznog poduzeca, rezultati su pokazali da oglaSavanje i aktivnosti drustvenih medija utjecu
na rezultate marketinga programa suradnje. Rezultati su otkrili da druStveni mediji mogu

poboljsati napore u marketing programa suradnje i donijeti pozitivne rezultate (Dajah, 2020.).

U proslosti su posrednici poput velikih portala ili specijaliziranih web stranica bili glavni igraci
na trzistu internetskih prodavaonica. Medutim, sada su vazniji pojedinci kao §to su stru¢njaci,
blogeri i utjecajne osobe koji imaju veliki utjecaj na internet korisnike. Oni sada preuzimaju
vecu ulogu u promociji proizvoda i usluga. Njihova reputacija i specijalizirani sadrZaj ¢ine ih
drustvenim mrezama su pojedinci ili organizacije koji koriste platforme druStvenih mreza za
oblikovanje 1 promoviranje svoje prepoznatljive slike, ¢ime privlace zna¢ajan broj pratitelja. U
kontekstu marketinga programa suradnje, utjecajne osobe igraju klju¢nu ulogu u poticanju
potrosackih odluka o kupnji putem preporuka proizvoda ili usluga. Brojne studije su pokazale
da je koriStenje utjecajnih osoba u marketingu programa suradnje uéinkovit alat za povecanje
prepoznavanja brenda i poticanje prodaje. To je prvenstveno zbog toga Sto se potroSacima
omogucuje uvid u iskustvo proizvoda kroz autenti¢ne preporuke utjecajne osobe. Kada se
stvarno iskustvo potroSaca uskladi s onim §to je utjecajna osoba predstavila, stvara se osjecaj
povjerenja i identifikacije s utjecajnom osobom. Posljedi¢no, to vodi do pozitivnih namjera
potrosaca i potrosackog ponasanja, ¢ime se ilustrira jedan od temeljnih mehanizama marketinga

programa suradnje (Chen i Yang, 2023.).
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U marketingu programa suradnje, trgovac plac¢a utjecajnu osobu (posrednika) na drustvenim
mrezama koja poti¢e svoju publiku na radnju koja moze dovesti do potencijalne prodaje ili
poslovne konverzije. U ovoj postavci, utjecajna osoba na druStvenim mrezama djeluje kao treca
strana i povezana je s organizacijom, a provizija koja joj se pla¢a sluzi kao poticaj za promicanje
proizvoda organizacije. Utjecaji moraju privuéi klijente u organizacije putem svojih Sirokih
drustvenih mreza. Organizacije mogu ponuditi utjecajnim osobama na drustvenim mrezama
kodove za popust kako bi potaknuli kupnju proizvoda medu svojim pratiteljima. Kodovi za
popust ih poti¢u da budu agresivni u traZzenju proizvoda putem njihovih web poveznica. Kodovi
za popust mogu se kombinirati s URL pra¢enjem kako bi se povecali klikovi za konverzije i
klijente te u¢inkovito pratila robna marka. Uz pridruzene veze, popust utjecajne 0sobe povezan
je s odredenim URL-om, §to pomaZe u pracenju konverzija i prometa putem Google

Analyticsa, bez obzira na to koju platformu drustvenih medija koristi. (Dajah, 2020.).

Influenceri na drustvenim mrezama oglasavaju proizvode stvaranjem i distribucijom
relevantnog, dosljednog 1 vrijednog sadrZzaja koji privlaci jasno definiranu publiku. Glavna
svrha stvaranja korisnog sadrzaja je zadrzati vrijedne kupce i povecati profitabilnost. Utjecajna
osoba daje korisne informacije o proizvodu koje su korisne kupcima u njihovoj trenutnoj
situaciji, umjesto da izravno oglasavaju proizvode. Utjecajne osobe putem sadrzaja koji
objavljuju obavjestavaju i educiraju potencijalne kupce o prednostima proizvoda, samim time
rade na izgradnji povjerenja i poticanju kupnje pruzaju¢i klijentima relevantne informacije kada
su im potrebne (Xue, Li i Pei, 2016.). Sadrzaj koji stvara utjecajna osoba klju¢an je za
generiranje leadova za organizacije koje ovise o dosljednom prometu kako bi povecale prodaju
i razvile svoje brendove. Leadovi su vazni za poslovanje jer pomazu organizaciji u odrzavanju
¢vrstog odnosa izmedu marketin§kog i prodajnog tima, budu¢i da oba tima moraju zajedno
raditi na rastu kompanije. Kroz svoje Siroke mreze i specijalizirani sadrzaj, utjecajne osobe ne
samo da privlace paznju potencijalnih kupaca, ve¢ 1 stvaraju povjerenje 1 vjerodostojnost.
Njihova sposobnost da generiraju relevantan i angaziran sadrzaj koji educira i informira publiku
dovodi do veéeg broja konverzija i povecava uéinkovitost marketinga programa suradnje

(Piliana i Maradona, 2024.).
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2.7. Marketing programa suradnje i njegova funkcija u kontekstu

internetskih prodavaonica

Digitalizacija 1 tehnoloSki napredak preoblikovali su marketinske strategije poduzeca,
usmjeravajuci ih na e-trgovinu kako bi poboljsali globalnu vidljivost i pristup trzistu.

E-trgovina, koja obuhvaca prodaju i kupnju roba i usluga putem interneta uz prijenos novca i
podataka, omogucuje usporedbu proizvoda i donoSenje odluka kao u fizickim trgovinama.
Platforme za e-trgovinu stvorile su interaktivno okruzenje koje poboljSava angazman potrosaca
i omogucuje poduze¢ima da prilagode svoje ponude na temelju korisni¢kih podataka i
preferencija. S pojavom drustvenih mreza, poduzeca sada kombiniraju e-trgovinu s digitalnim
prisustvom kako bi povecale vidljivost brenda i zadovoljstvo korisnika (Jain, Malviya i Arya,
2021.). Koristenje drustvenih mreza za informiranje o brendu i platformi za e-trgovinu za
pregled proizvoda omogucuje potrosa¢ima da bolje donose odluke o kupnji. Osim toga,
elektroni¢ka usmena predaja postala je kljucna za privlacenje i zadrzavanje kupaca, dok podaci
prikupljeni putem digitalnih tehnologija pomazu poduze¢ima da unaprijede svoje proizvode i

usluge u skladu s potrebama potrosac¢a (Xue, Li i Pei, 2016.).

U kontekstu internetskih prodavaonica, uspjeh e-trgovine u velikoj mjeri ovisi o angazmanu
potrosaca u digitalnim okruzenjima. Strategija usmjerena na potroSace fokusira se na njihove
osjete, emocije, ideje i ponasanja koja se manifestiraju kroz digitalne interakcije. E-trgovina
koristi druStvene mreZe i1 web stranice kako bi povecala distribuciju informacija, vidljivost
brenda i povjerenje potroSaca. Platforme za e-trgovinu omogucavaju korisnicima pregledavanje
proizvoda 1 donoSenje odluka temeljenih na dostupnim informacijama, recenzijama i

preporukama (Zhang i Gou, 2021.).

Marketing programa suradnje predstavlja klju¢an dio modernih strategija internetskih
prodavaonica, sluze¢i kao most izmedu oglasivaca 1 potencijalnih kupaca putem mreze
partnera. Ovaj model omogucuje oglasiva¢ima da angaZiraju raznoliku mrezu partnera,
ukljucujuci web stranice, blogove 1 profile na druStvenim mrezama, koji promociju proizvoda
ili usluga temelje na proviziji. Partneri plasiraju promotivne poveznice ili oglase na svoje
platforme u zamjenu za naknade koje su izravno povezane s ostvarenim prodajama ili

generiranim leadovima. Ovaj pristup omogucuje internetskim prodavaonicama da dosegnu Siru
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publiku s relativno niskim troskovima, jer troSkovi marketinga postaju varijabilni i direktno

povezani s uspjehom kampanja (Chattopadhyay, 2020.)

Jedna od klju¢nih prednosti ovakvog oblika marketinga je mogucnost detaljnog pracenja i
analize uCinka kampanja. KoriStenjem naprednih analitickih alata, oglasiva¢i mogu pratiti
tokove prometa, analizu ponaSanja kupaca i ucinkovitost razli¢itih kanala za ovakav tip
marketinga. Ovi podaci omoguéuju dublje razumijevanje korisniCkih preferencija i
ucinkovitosti marketinSkih strategija, §to pomaze u optimizaciji kampanja i prilagodbi pristupa
u stvarnom vremenu. Pracenje povrata na ulaganje (ROI) takoder omogucuje oglasiva¢ima da
preciznije upravljaju svojim proraunima, preusmjeravajuci sredstva prema kanalima i
strategijama koje donose najbolje rezultate (Jurisova, 2013.). Prebacivanjem odgovornosti za
prodaju na treée strane, internetske prodavaonice mogu se koncentrirati na koordinaciju i
kontrolu, dok se prodajne aktivnosti obavljaju kroz affiliate mreze. Ovaj model omogucuje
poduze¢ima da smanji fiksne marketinske troSkove i zamijeni ih provizijama za prodaju, §to
suradnje omogucava internetskim prodavaonicama da se brze prilagode promjenama trzista i
trendovima potrosnje jer pruza direktan uvid u ponaSanje potrosaca i u€inkovitost kampanja.
Sveukupno, takav oblik marketinga doprinosi vecoj fleksibilnosti 1 u¢inkovitosti marketinSkih
strategija, Sto omogucuje bolju prilagodbu trZistu i optimizaciju poslovnih aktivnosti (Mazurek
i Kucia, 2011.).
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3. Stavovi potrosaca
3.1. Koncept stava potroSaca

Potrosac je psiholosko bi¢e koje ima motive, osobnost i stavove. To su faktori koji znacajno
utjeCu na ponasanje potrosaca i na njegove kupovne odluke, a marketinski stru¢njaci nastoje
utjecati na te faktore ili ih iskoristiti na nacin da rezultat bude koristan za njihove ciljeve,
poticuéi potroSace na odabir odredenih proizvoda ili usluga. Stavovi potrosa¢a ne mogu se
mijenjati izravno, vec¢ se takva promjena moze postici isklju¢ivo mjenjanjem komponenti stava.
Za takve promjene, marketinski stru¢njaci moraju poznavati koncept stava, njegove funkcije i
komponente. Dobro razumijevanje ovih pojmova omogucit ¢e poslovnim organizacijama da

implementiraju i razviju dugoroc¢ne strategije koje donose dobit (Asiegbu, Powei i Iruka, 2012.).

Stav je trajna kombinacija motivacije, emocija, percepcije i razmisljanja u vezi s nekim dijelom
naSeg okruzenja. To znaci da se stavovi oblikuju pod utjecajem vanjskih faktora, poput
proizvoda koje potrosaci koriste i nacina na koji im se predstavljaju. Stavovi su naucena
sklonost da se reagira pozitivno ili negativno na odredeni objekt i vode potroSace da se ponaSaju
dosljedno prema sli¢nim objektima. Oni se oblikuju kroz naucene vrijednosti 1 vjerovanja i kroz
individualna iskustva i kontakte s grupama tijekom vremena, zbog toga su i vrlo otporni na

promjene (MacKenzie i Lutz, 1989.).

Prema Kesi¢, stavovi se mogu opisati kao stabilni sustavi koji uklju€uju pozitivno ili negativno
vrednovanje, osjecaje i sklonost djelovanju u korist ili protiv odredenih objekata ili situacija.Oni
variraju ovisno o kulturnim normama, spolu, vremenu i drugim faktorima. Na primjer, ljudi
mogu formirati mi§ljenje o nekom proizvodu ¢ak 1 ako ga nikada nisu vidjeli ili koristili,
Marketinski stru¢njaci, koji zele razumjeti kako potrosaci oblikuju svoja misljenja, moraju uzeti
u obzir da potrosaci Cesto donose sudove na temelju Sireg konteksta, a ne samo na temelju
samog proizvoda. To ukljucuje stavove prema iskustvu kupovine, odredenim trgovinama,
brendu ili marketin§koj komunikaciji. Dakle, miSljenje o proizvodu moze biti oblikovano

vanjskim faktorima koji nadilaze sam proizvod (Dragasevic,2024.).

Vrijednosti su zajednicka uvjerenja ili kulturne norme o tome S$to je vazno ili ispravno.

Podrazumijevaju potrebu za pripadnosc¢u ili uspjehom i predstavljaju vazne ciljeve kojima teze
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potrosaci. Prenose se na pojedinca kroz neposredno i Sire drustveno okruzenje. Neposredno
okruzenje odnosi se na bliske i svakodnevne utjecaje kao Sto su obitelj, prijatelji i skola.
Ukljucuje ljude i situacije s kojima je pojedinac u svakodnevnom kontaktu i koji izravno
oblikuju njihova uvjerenja i stavove. Sire dru§tveno okruZenje odnosi se na $iru zajednicu kao
Sto su religijske institucije, poslovne organizacije, mediji i sli¢no. Takvo okruzenje takoder
utjeCe na stavove pojedinca iako on nije u izravhom kontaktu s njima (MacKenzie i Lutz,
1989.). Mnogi marketinski stru¢njaci prepoznaju vaznost vrijednosti i koriste ih kao temeljne

teme u oglasavanju (Beard, 2003.).

Vjerovanja predstavljaju nacin na koji pojedinac interpretira i razumije svije i temelje se na
iskustvu, informacijama koje pojedinac prima i razgovorima s drugim ljudima iz okruzenja.
(Osterholm, 2010.). U kontekstu marketinga vjerovanje je subjektivna percepcija potrosaca o
tome koliko dobro proizvod ili marka ispunjavaju odredene karakteristike ili kvalitete.
MarketinSki stru¢njaci zainteresirani su za misljenja koja pojedinac ima o odredenim
proizvodima i uslugama jer ta misljenja stvaraju slike o proizvodu ili marki koja znacajno utjecu
na potrosaceve odluke o kupnji. Razumijevanjem potrosa¢evih vjerovanja, poslovne
organizacije mogu prilagoditi svoje marketinske strategije na nacin da se one bolje usklade s s
miSljenjima i vjerovanjima potroSaca, ¢ime povecavaju ucinkovitost svojih kampanja i1

poboljsavaju Sanse za uspjesnu prodaju (Alhabeeb, 2006.).

3.2. Funkcije i komponente stava potrosaca

Prema Katzovoj teoriji, stav ima cetiri kljucne funkcije za pojedince. To ukljucuje funkcije

prilagodbe, izrazavanja vrijednosti, obrane ega i funkcije znanja (Sram, 2001.)

Funkcija prilagodbe povezana je s osnovnim principima nagrade i kazne. Stavovi prema
proizvodima Cesto se razvijaju na temelju toga pruzaju li potroSacu proizvodi zadovoljstvo ili
bol. Potrosaci razvijaju pozitivne stavove prema objektima koji nude nagrade, dok negativno
reagiraju na one koji to ne ¢ine. Funkcija prilagodbe pomaZe ljudima da na pametan nacin

usklade svoja svidanja i nesvidanja s realnostima svog okruzenja. To znaci da ljudi razvijaju
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stavove i ponaSanja koja im pomazu da se bolje nose s vanjskim uvjetima i situacijama.
(Bagram i Khan, 2012.). Funkcija prilagodbe je utilitarna jer pomaze potroSacima da
maksimiziraju svoje zadovoljstvo i minimiziraju nelagodu ili bol u svakodnevnim odlukama.
Na primjer, ako potroSaci prepoznaju da odredeni proizvod donosi viSe koristi i manje
problema, prilagodit ¢e svoje stavove tako da favoriziraju taj proizvod, ¢ime poboljSavaju svoje
ukupno iskustvo i zadovoljstvo. Marketinski strucnjaci ¢esto obecavaju nagrade u oglasavanju
I provode detaljna testiranja proizvoda kako bi osigurali da su oni doista nagradujuéi. Oglasi
koji naglaSavaju jasne koristi proizvoda privlace funkciju prilagodbe 1 pomazu u oblikovanju

pozitivnih stavova prema tim proizvodima (Asiegbu, Powei i Iruka, 2012.).

Stavovi izrazavanja vrijednosti odrazavaju temeljne vrijednosti i osobni identitet potroSaca.
Ljudi ¢esto oblikuju stavove prema proizvodima ne samo zbog njihovih objektivnih koristi, ve¢
i zbog toga §to ti proizvodi predstavljaju o njima samima. Na primjer, potrosaci koji cijene
status i prestiZ mogu razviti stavove prema luksuznim proizvodima kao §to su skupi automobili,
satovi ili odjeca, jer ti proizvodi odrazavaju njihov socijalni status i uspjeh. Takvi potrosaci
mozda ¢e redovito kupovati proizvode visoke cijene ne samo zbog njihove kvalitete, ve¢ i zbog
toga Sto im pomazu izraziti svoju druStvenu pripadnost i status. Ovaj stav takoder moZze utjecati
na njihov nacin Zivota, ukljuuju¢i odlazak na ekskluzivne dogadaje i okupljanja koja
odrazavaju njihov drustveni identitet. Ovakva analiza stavova pomaze u razumijevanju kako
potrosaci koriste proizvode za izraZzavanje svog identiteta i socijalnih vrijednosti, Sto je vazno

za marketinske strategije koje se usmjeravaju na specificne ciljne skupine (Alhabeeb, 2006.).

Ego-obrambena funkcija stava odnosi se na nacin na koji stavovi pomazu potro$acima da
zastite svoj ego 1 sliku o sebi od prijetnji 1 osjecaja nesigurnosti. Stavovi mogu sluziti kao ego-
obrana, Stite¢i potroSacev samokoncept od poruka koje su suprotne njihovim uvjerenjima ili
stavovima. Ako potrosa¢ osjeca nesigurnost u vezi s nekom karakteristikom svog identiteta
(npr. fizickim izgledom, socijalnim statusom), moZze razviti stavove koji pomazu u o¢uvanju
pozitivne slike o sebi (Asiegbu, Powei i Iruka, 2012.). Na primjer, osoba koja se brine 0 svom
izgledu moze koristiti luksuznu kozmetiku ili odje¢u da bi poboljSala svoj osjecaj
samopouzdanja 1 privukla pozitivan drustveni odgovor. U marketingu proizvoda za osobnu
njegu proizvodaci Cesto naglaSavaju kako njihovi proizvodi pomazu u odrZavanju dobrog
izgleda 1 zdravlja, §to moze pomo¢i potroSa¢ima da se osjecaju sigurnije 1 bolje o sebi. Na
primjer, oglaSavanje dezodoransa moZe naglasavati koliko ¢e proizvod pomo¢i u odrZzavanju

svjezine 1 privlacnosti, Sto moze umanjiti strah od neugodnog mirisa ili loSeg dojma u
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drustvenim situacijama. Razumijevanje ove funkcije moze pomo¢i u kreiranju kampanja koje
su usmjerene na rjesavanje osobnih nesigurnosti i pruzanje proizvoda koji nude emocionalnu

sigurnost i zadovoljstvo (Amirinia, Aghazadeh i Baseri, 2024.).

Kod funkcije znanja stavovi se formiraju kao odgovor na potrebu za redom i strukturom,
posebno kada potrosaci nailaze na nove proizvode ili usluge i osjecaju se zbunjeno. Ovi stavovi
pomazu u organiziranju vjerovanja 0 objektima i aktivnostima, poput brendova ili proizvoda, i
mogu utjecati na ponasanje vise nego Sto stvarne karakteristike proizvoda ¢ine. Na primjer, ako
potrosaci vjeruju da su svi deterdZzenti za pranje posuda jednako ucinkoviti, vjerojatno ¢e
odabrati onaj s najnizom cijenom ili onaj koji je najprikladniji za njihovu kupovnu lokaciju

(Asiegbu, Powei i Iruka, 2012.).

Stav moze sluZiti razli¢itim funkcijama, no jedna ¢e Cesto biti dominantna. Razumijevanje ove
latentne funkcije pomaze marketin§kim stru¢njacima da prilagode svoje strategije,
naglasavajuéi koristi koje su potrosac¢ima najvaznije. Na primjer, oglas koji isti¢e jedinstvene
znacajke proizvoda moze pobuditi pozitivnije razmiSljanje 1 povecati preferenciju za

proizvod (Bagram i Khan, 2012.).

Temeljno shvacanje ljudskog ponaSanja polazi od pretpostavke da je ono rezultat kombinacije
mentalnih, emocionalnih i fizi¢ckih dimenzija, §to je dovelo do klasi¢nog trokomponentnog
prikaza stavova. Prema trokomponentnom modelu stavova, stavovi se sastoje od tri klju¢ne

komponente: kognitivne, afektivne i konativne komponentne (Asiegbu, Powei i Iruka, 2012.).
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Shema 1 Prikaz trokomponentnog modela stavova

AFEKTIVNA

Izvor: Asiegbu, I. F., Powei, D. M., & Iruka, C. H. (2012), Consumer Attitude: Some Reflections
on Its Concept Trilogy, Relationship with Consumer Behaviour, and Marketing Implications,

European Journal of Business and Management, 4(13), 38-51.

Kognitivha komponenta stava odnosi se na mentalne procese koji ukljucuju uvjerenja,
spoznaje 1 informacije koje potrosac posjeduje o odredenom objektu, proizvodu ili usluzi. Ova
komponenta obuhvaca sve Cinjenice i1 misli koje potroSa¢ povezuje s predmetom svog stava.
Kognitivna komponenta je kljuna jer pruza osnovu za formiranje stavova temeljenih na
razmisljanju i razumijevanju (MacKenzie i Lutz, 1989.). Ako potrosac istrazuje razli¢ite modele
pametnih telefona, moze prikupiti podatke o njihovim specifikacijama, performansama, cijeni
i recenzijama. Ako sazna da je odredeni model telefona poznat po svojoj dugovjecnosti i visokoj
kvaliteti kamere, ta uvjerenja ¢ine njegovu kognitivhu komponentu stava prema tom telefonu
Ova komponenta obuhvaca sve spoznaje koje se odnose na kvalitetu i znacajke proizvoda koje

potrosa¢ smatra vaznima (Beard, 2003).
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Afektivna komponenta stava odnosi se na emocionalne reakcije i osjecaje koje potrosac¢ ima
prema odredenom objektu, proizvodu ili usluzi. Ova komponenta ukljucuje sve pozitivne ili
negativne emocije koje proizvod ili marka mogu izazvati. Afektivna komponenta je vazna jer
emocionalni odgovor ¢esto moze biti snazniji od kognitivnog razmisljanja 1 moze znacajno
utjecati na ponaSanje potroSaca. Ako potrosa¢ osje¢a uzbudenje i zadovoljstvo prilikom
kupovine i koriStenja proizvoda od omiljenog brenda jer mu taj brend donosi osjecaj luksuza ili
statusa, to je afektivna komponenta stava prema tom brendu. Na primjer, osoba koja obozava
odredenu marku parfema mozda ¢e imati emocionalnu povezanost S hjom zbog ugodnog mirisa
1 osjecaja koji parfem izaziva, §to moze utjecati na njezinu odluku da stalno kupuje taj proizvod

(Svenningsson i sur., 2022.)

Konativna komponenta stava odnosi se na namjere i ponasanje koje proizlazi iz stavova
potroSaca. Ovo ukljucuje sve akcije koje potrosac poduzima na temelju svojih stavova, kao §to
su kupovina, preporuka ili izbjegavanje odredenih proizvoda (Wang i Liem Le, 2016.).
Konativna komponenta pokazuje kako stavovi utjeCu na ponasanje potroSaca u stvarnom zivotu
i kako ti stavovi oblikuju odluke o potrosnji. Ako potrosa¢ smatra da je odredena marka odjece
izuzetno kvalitetna i da nudi dobar omjer cijene i kvalitete, moze odluditi redovito kupovati od
te marke 1 preporuciti je prijateljima. Ova odluka da se stalno kupuje i promovira brend
odrazava konativnu komponentu stava. Na primjer, potrosa¢ koji vjeruje da su ekoloski
prihvatljive proizvode bolji za okoli§ moze biti sklon kupnji samo "zelenih™ proizvoda i

podrzavanju brendova koji se bave odrzivosti (Amirinia, Aghazadeh i Baseri, 2024.).

Sve tri komponente zajedno ¢ine sveobuhvatan prikaz stavova i omogucuju bolje razumijevanje
potrosackih odluka 1 ponasanja. Kognitivna komponenta pruza osnovu za razumijevanje
stavova temeljenih na informacijama i spoznajama, afektivna komponenta prikazuje
emocionalne odgovore, dok konativna komponenta pokazuje kako stavovi utje€u na konkretno
ponasanje potro$aca. Razumijevanje ovih komponenti omogucuje marketinSkim stru¢njacima
da razviju strategije koje su uskladene s razliCitim aspektima potroSackog stava, ¢ime
poboljsavaju ucinkovitost svojih kampanja i1 prilagodavaju svoje ponude kako bi zadovoljili

potrebe i zelje potrosaca (Asiegbu, Powel i lruka, 2012.).
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3.3 Stavovi potroSaca prema marketinSkim aktivnostima u digitalnom

okruzenju

Stav potrosaca prema internetskom oglasavanju predstavlja njegovu percepciju internetskih
oglasa. U kontekstu marketinskih aktivnosti u digitalnom okruzenju, vazno je razumjeti kako ti
stavovi oblikuju potroSacevo ponasanje. Stav potroSaca prema internetskom oglasavanju moze
se odrediti kroz njegovu povoljnu ili nepovoljnu reakciju na odredeni internetski oglas. Neki
marketinski strucnjaci smatraju da je pozitivan emocionalni odgovor potrosaca na internetsko
oglasavanje najbolji pokazatelj ili kriterij ucinkovitog oglasavanja. To je zato Sto je cilj
oglaSavanja stvoriti pozitivan stav potrosa¢a prema oglasu, kao i prema promoviranim

proizvodima i uslugama (Beard, 2003.).

Faktori koji utjeCcu na stav potroSaa prema internetskim oglasima su: manipulacija
potro$acima, informiranost o proizvodu, hedonizam, ekonomski uvjeti, druStvena integracija i

materijalizam (Eze i Lee, 2012)

Manipulacija potroSaca dogada se kada se oglas percipira kao namjerno obmanjujuci ili
nedovoljno informativan, besmislen, irelevantan ili zbunjujuéi. Drugim rije¢ima, oglasavanje
moze potaknuti ljude da razviju loSe navike ili utjecati na njih da kupe proizvode ili usluge koji
im zapravo nisu potrebni, samo zato §to Zele imitirati slavnu osobu ili model u oglasu. To moze
izazvati zabrinutost da oglaSiva¢i manipuliraju potroSacima, varajuci ih da kupe nesto $to inace

ne bi kupili (Abu-AlSondos i sur., 2023.)

Informiranje potroSaca u oglasima klju¢no je jer omogucuje bolje razumijevanje proizvoda i
usluga, ¢ime se smanjuje nesigurnost 1 povecava povjerenje. Kada su potrosaci informirani o
karakteristikama, prednostima i upotrebi proizvoda, mogu donositi bolje odluke o kupniji,
usporedujuci opcije 1 razvijajuéi pozitivne stavove prema brendu. Transparentne informacije
takoder pomazu u izgradnji lojalnosti i smanjenju rizika od nezadovoljstva nakon kupnje, ¢ime

se poti¢e povecanje prodaje i stvaranje lojalnih kupaca (Wang i Liem Le, 2016.).

Prema istrazivanju Petrovici i sur. (2007), uspjesni oglasi ¢esto ukljucuju hedonisti¢ke aspekte
jer oni mogu potaknuti pozitivne stavove medu ciljnim potrosa¢ima. Medutim, stavovi
potroSaca prema hedonisti¢kim elementima u oglasavanju su podijeljeni; neki smatraju oglase

zabavnim, dok ih drugi doZivljavaju kao iritantne. Osim toga, postoji i zabrinutost zbog uloge
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oglasavanja u promicanju nepozeljnih vrijednosti i poruka. Oglasavanje moze pruziti zabavu ili
uzitak Sto zna¢i da ¢e potrosaci viSe cijeniti oglase koji su ugodni i zabavni. Iskustvo
oglasavanja moze biti ugodno tijekom gledanja ili u prisjecanju, a oglasi mogu pruziti uzitak
kroz estetski privlacan prikaz, humor ili uzbudljive glazbene elemente. Neki teoretiari ¢ak
naglaSavaju da su hedonizam i uzitak klju¢ni elementi za uspjeSan web marketing (Bagram i

Khan, 2012.).

Ekonomski uvjeti odrazavaju trziSne okolnosti poput inflacije, kamatnih stopa i kretanja cijena.
Potrosaci obi¢no imaju pozitivne stavove prema oglasavanju ako vjeruju da oglasavanje moze
poboljsati ekonomske uvjete na trzistu. Oglasavanje moze pridonijeti brzem usvajanju novih
proizvoda, ali isto tako moze poticati punu zaposlenost, smanjiti prosjecne troskove
proizvodnje, promicati zdravu konkurenciju medu proizvodacima za dobrobit svih potrosaca i
povecati prosjecni Zivotni standard. Osnovna ideja informativnog oglaSavanja je da oglaSavanje
pruza vazne informacije koje utje€u na potraznju za proizvodom. To moze uciniti potraznju
fleksibilnijom, Sto moze rezultirati snizavanjem cijena, osobito kada se postignu veée razmjere

proizvodnje (Abu-AlSondos i sur., 2023.)

Materijalizam je skup vjerovanja prema kojem ljudi traze zadovoljstvo kroz kupnju i
posjedovanje stvari gdje konzumacija predstavlja put do veéine, ako ne i svih, zadovoljstava.
Prema istrazivanju Pollay 1 Mittal (1993.), 57,4% ispitanika smatra da oglasavanje doprinosi
stvaranju materijalisticCkog drustva, gdje ljudi kupuju 1 posjeduju stvari samo da bi se pokazali.
Singh i Vij (2007.) su otkrili da ispitanici imaju negativan stav prema oglasavanju koje
promovira materijalizam. Mnogi vjeruju da oglasavanje tjera ljude da kupuju proizvode koje
zapravo ne trebaju 1 da stvara druStvo koje je previSe fokusirano na posjedovanje stvari. U
danasnje vrijeme, oglaSavanje Cesto poti¢e materijalizam promoviranjem proizvoda kao

simbola mod¢i i statusa (Wang i Liem Le, 2016.).

Na temelju rezultata ove studije, manipulacija potrosa¢ima pokazuje negativan utjecaj na
stavove prema oglasavanju. To znaCi da negativna uvjerenja o manipulaciji potroSacima
povecavaju negativne stavove prema oglaSavanju. S druge strane, informacije o proizvodu
imaju pozitivan uc¢inak na stavove prema oglasavanju, jer pruZanje relevantnih informacija
poboljsava percepciju oglasa. Takoder, hedonizam i uzitak znacajno doprinose pozitivnim
stavovima prema oglaSavanju, $to naglasava vaznost stvaranja ugodnih i1 zabavnih oglasa.
Ekonomsko stanje takoder ima pozitivan utjecaj na stavove prema oglasavanju, budu¢i da

pozitivna percepcija ekonomskih uvjeta moze poboljSati stavove potroSaca prema oglasima. Na
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kraju, materijalizam takoder ima pozitivan utjecaj na stavove prema oglasavanju, jer
oglasavanje koje naglasava materijalne vrijednosti moze poboljsati stavove potroSaca prema

oglasima (Eze i Lee, 2012.).
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4. Istrazivanje stavova potrosaCa o marketingu programa

suradnje u kontekstu internetskih prodavaonica
4.1. Ciljevi istrazivanja i istrazivacka pitanja

Predmet istrazivanja su stavovi potro$aca prema marketingu programa suradnje internetskih
prodavaonica. Cilj istrazivanja je utvrditi stavove potrosaca prema takvom obliku marketinga
u kontekstu internetskih prodavaonica. U svrhu istrazivanja potrebno je bilo izraditi i primijeniti

anketni upitnik koji ¢e omoguciti prikupljanje relevantnih podataka o sljede¢im temama:

Analiza upoznatosti potrosaca s pojmom marketinga programa suradnje te njihova

iskustva s kupnjom putem affiliate poveznica.

e Analiza percepcije utjecaja oglasa u marketingu programa suradnje na odluke o
kupovini, odnosno u kojoj mjeri affiliate oglasi pomazu potrosa¢ima u donosenju odluka
o kupovini, ukljucuju¢i njihovu percepciju korisnosti, transparentnosti i kvalitete

informacija u tim oglasima.

e Identifikacija kljuénih ¢imbenika koji oglase u marketingu programa suradnje Cine

privlaénima za potrosace kao §to su cijena, popusti, preporuke i sli¢no.

e Analiza i interpretacija rezultata anketnog upitnika u svrhu boljeg razumijevanja
stavova potroSaa prema marketingu programa suradnje i1 pruzanje preporuka za
poboljSanje ucinkovitosti ove marketinSke strategije u kontekstu internetskih

prodavaonica.

Upitnik je koncipiran kako bi odgovorio na sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Koliko su potroSaci upoznati s pojmom marketinga programa suradnje i kakva su
njihova iskustva s kupnjom putem poveznica u okviru marketinga programa suradnje?
2. Kako iu kojoj mjeri oglasi u marketingu programa suradnje utjecu na odluke potrosaca

0 kupovini, prema njihovom misljenju?
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3. Koji su kljucni ¢imbenici koji ¢ine oglase u marketingu programa suradnje privlaénima

za potroSace?

4.2. Uzorak istrazivanja

Na pocetku anketnog upitnika ispitanicima je bilo postavljeno eliminacijsko pitanje koje je
glasilo 'Kupujete li putem internetskih prodavaonica?' gdje su moguc¢i odgovori bili 'Da' i 'Ne'.
Ukoliko je ispitanik na ovo pitanje odgovorio s ponudenim odgovorom 'Ne', anketa se za njega
zavrsila bududi da su pitanja u nastavku konstruirana za one ispitanike koji su barem jednom
kupili neSto putem internetskih prodavaonica. Od ukupnog broja ispitanika (157), 144
ispitanika (91.7%) odgovorilo je potvrdnim odgovorom na ovo pitanje, dok je samo 13
ispitanika (8.3%) odgovorilo da ne kupuje putem internetskih prodavaonica. Konaéni uzorak
istrazivanja smanjen je na 144 ispitanika, umjesto pocetnih 157. Naime, sudionici koji su
odgovorili da ne kupuju putem internetskih trgovina bili su iskljuceni iz daljnje ankete nakon

eliminacijskog pitanja, ¢cime je smanjen broj relevantnih ispitanika.

Grafikon 2 Udio ispitanika koji kupuju putem internetskih prodavaonica

Kupujete li putem internetskih prodavaonica?

s Da =Ne
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Prema spolu, od 144 ispitanika, ¢ak 70.14% ispitanika bile su zene, dok su muskarci zauzimali

udio od 29.86%.

Tablica 1 Podjela ispitanika prema spolu

Spol Broj ispitanika Postotak
Musko 43 29.86%
Zensko 101 70.14%

Prema rezultatima istrazivanja, moZzemo primijetiti da se najveci postotak ispitanika, ¢ak

61.80%, nalazi u dobnoj skupini od 18 do 25 godina.

Tablica 2 Podjela ispitanika prema dobi

Spol Broj ispitanika Postotak
Manje od 18 godina 1 0.69%
Od 18 do 25 godina 89 61.80%
Od 26 do 35 godina 33 22.92%
Od 36 do 45 godine 8 5.55%
Od 46 do 55 godina 9 6.25%
Vise od 55 godina 4 2.78%

Prema statusu ispitanika, najvec¢i udio zauzimaju studenti (54.86%) i zaposlene osobe (43.75%),

dok samo 2 ispitanika od ukupno 144 spadaju u skupinu uéenika i nezaposlenih osoba.

Tablica 3 Podjela ispitanika po statusu

Status Broj ispitanika Postotak
Ucenik 1 0.69%
Student 79 54.86%

Zaposlena osoba 63 43.75%
Nezaposlena osoba 1 0.69%
Umirovljenik 0 0.00%
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Prema analizama o mjese¢nom dohotku, 23,61% ispitanika ima mjese¢ni prihod u rasponu od
€701 do €1000, dok 20.14% ispitanika spada u skupinu s mjese¢nim dohotkom od €1001 do
€1400. 17.36% ispitanika ostvaruje mjesecni prihod veéi od €1400, a 15.28% ima dohodak

izmedu €200 1 €400. 11.80% ispitanika prijavilo je mjesecni prihod u rasponu od €401 do €700,
dok 5,55% (8 osoba) ima dohodak manji od €200. Takoder, 6,25% ispitanika (9 osoba) izjavilo

je da nemaju mjesecni prihod.

Tablica 4 Podjela ispitanika prema mjese¢nom dohotku

Mjese¢ni dohodak Broj ispitanika Postotak
Manje od 200 eura 8 5.55%

Od 200 do 400 22 15.28%

Od 401 do 700 eura 17 11.80%
Od 701 do 1000 eura 34 23.61%
Od 1001 do 1400 eura 29 20.14%
Vise od 1400 eura 25 17.36%
Nemam mjesecni dohodak 9 6.25%
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4.3. Metoda prikupljanja podataka

Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika koji je sadrzavao 20 pitanja. Prikupljanje
podataka je provedeno tijekom kolovoza i rujna 2024. godine, a sudjelovalo je ukupno 157
ispitanika, no relevantan uzorak broji 144 ispitanika koji su anketu nastavili nakon
eliminacijskog pitanja. Anketni upitnik izraden je na temelju znanstvenog ¢lanka A Study on
Consumer Attitude towards Affiliate Marketing for E-Business ¢iji su autori Tamazzer i Nasabi
(2020.). Upitnik je sastavljen od pitanja vezanih za opce podatke o ispitaniku, jednog
eliminacijskog pitanja te pitanja s ponudenim odgovorima. Podaci su analizirani koriStenjem
deskriptivne statistike i prikazani su kao tortni i linijski grafikoni, a vrijednosti u grafikonima

izrazene su U apsolutnim brojevima i postocima.

4.4. Interpretacija rezultata istrazivanja

Na pitanje o ucestalosti koristenja internetskih prodavaonica, rezultati su pokazali da vec¢ina
ispitanika koristi ove platforme povremeno. Konkretno, 66 ispitanika, Sto ¢ini 45,8% ukupnog
broja, navelo je da povremeno koristi usluge internetskih prodavaonica. Sljedeca najbrojnija
skupina, s 43 ispitanika (29,9%), izvijestila je da ih koristi ¢esto. U manjim postotcima, 13
ispitanika (9%) koristi internetske prodavaonice vrlo Cesto, dok je 22 ispitanika (15,3%)
oznacilo da ih koristi rijetko. Ovi podaci ukazuju na varijabilnost u ucestalosti online kupovine
medu ispitanicima, s ve¢im brojem onih koji se povremeno upustaju u ovu aktivnost, dok manji

postotak koristi internetske prodavaonice intenzivnije.
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Grafikon 3 Ucestalost koristenja internetskih prodavaonica

6. Koliko Cesto koristite internetske prodavaonice?
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Prema podacima prikupljenim iz istrazivanja, internetska prodavaonica About You se istice kao
najpopularniji izbor medu ispitanicima, s 35,4% glasova, Sto je ¢ini najceS¢e koriStenom
platformom u ovom istrazivanju. Na drugom mjestu nalazi se Zalando, s 29,9% glasova, dok
Temu zauzima trece mjesto s 24,3% glasova. Sljedeée u redu su Notino sa 22,2% glasova, Shein
s 18,8% glasova i Asos s 12,5% glasova. Amazon i AliExpress dijele isto mjesto s po 10,4%
glasova, dok eBay slijedi s 5,6% glasova, a eKupi.hr s 3,5% glasova. Preostale navedene
internetske prodavaonice primile su vrlo mali broj glasova (manje od 2%), Sto ukazuje na

specifi¢ne i nisne preference medu ispitanicima za manje poznate ili specijalizirane platforme.
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Grafikon 4 Prikaz najcesce koristenih internetskih prodavaonica medu ispitanicima

7. Putem Kkojih internetskih prodavaonica najc¢esce kupujete?
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Pitanje o prosje¢noj mjesecnoj potrosnji na online kupovinu otkrilo je sljedece: najveéi broj

ispitanika, konkretno 62 osobe (43,1%), izjavilo je da trosi izmedu 21 i 50 eura mjesecno na

internetske kupnje. Druga najbrojnija skupina su oni koji mjesecno trose izmedu 51 1 100 eura.

Manji postotak, to¢no 16% ili 23 ispitanika, potro$i manje od 20 eura na online kupovinu svaki

mjesec. Najmanji postotci pripadaju ispitanicima koji trosSe izmedu 101 1 200 eura (7,6%), te

onima koji potrose vise od 200 eura mjesecno (2,1%). Ovi podaci pruzaju uvid u raznolike

obrasce potroSnje medu ispitanicima i naglaSavaju razliite razine angaZmana u online

kupovini.
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Grafikon 5 Mjesecne navike potrosnje kod online kupovine

8. Koliko obic¢no troSite na online kupovinu mjesecno?
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Analiza odgovora na pitanje o najceS¢e kupljenim kategorijama proizvoda pokazuje jasne
sklonosti medu ispitanicima. Kategorija 'Moda' dobila je najvise glasova, s 77,8%, odnosno 112
od 144 ispitanika koji su je oznacili kao najéesée kupljenu. Nakon mode, znacajan interes
iskazan je za 'Kozmetiku', koju je odabralo 62 ispitanika ili 43,1%. Kategorija 'Elektronika’
privukla je nesto manje od 20% glasova, to¢no 19,4%, dok su 'Dom i dekor' i 'Knjige' osvojile
14,6% 1 11,8% glasova, redom. Ostale kategorije, poput 'Igracke i proizvodi za djecu’ i
'Kuéanski aparati', imale su manji postotak glasova, ispod 5%, Sto ukazuje na njihov manji

znacaj u ukupnoj potrosnji.
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Grafikon 6 Najcesce kategorije proizvoda koje ispitanici kupuju prilikom online kupovine

9. Koje su kategorije proizvoda koje najc¢esce kupujete?
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Prema prikupljenim podacima, klju¢ni ¢imbenik zbog kojeg ispitanici biraju online kupovinu

je dostupnost proizvoda, sto je istaknulo 69,4% ispitanika. Sljedeci vazan ¢imbenik su popusti,

koji su odabrani od strane 62,5% ispitanika. Dodatno, 27,1% ispitanika naglasava znacaj

jednostavnosti web stranice kao vaZan razlog za online kupovinu. Ostali ¢imbenici, kao $to su

nacin placanja i ocjene i recenzije (6,9%), trosak dostave (4,9%), te pouzdanost izvora (5,6%),

imaju manji utjecaj. Ovi rezultati ukazuju na to da ispitanici najviSe cijene dostupnost i

financijske pogodnosti prilikom donosSenja odluka o online kupovini.
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Grafikon 7 Glavni ¢imbenici koji utjecu na odluke ispitanika o kupnji prilikom online kupovine

10. Koji su glavni razlozi zbog kojih kupujete online?

Dostupnost | —

Popusti

Jednostavnost web stranice
Ocijene i recenzije

Nacin pla¢anja

Pouzdanost izvora

Trosak dostava

(e]

0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7

Kada su ispitanici ispitivani o0 svojoj razini upoznatosti s pojmom marketinga programa
suradnje, najveci postotak, 35,4%, izjavilo je da nisu uopce upoznati s ovim pojmom. Sljede¢ih
25,7% ispitanika reklo je da su samo malo upoznati s njim, dok 18,8% ispitanika smatra da su
dobro upoznati s pojmom. Manje zastupljeni su ispitanici koji su se izjasnili da su umjereno
upoznati (16%), dok samo 4,2% ispitanika isti¢e da su vrlo dobro upoznati s ovim pojmom. Iz
ovoga mozemo zakljuéiti da veéina ispitanika nije dobro informirana o pojmu marketinga
programa suradnje §to sugerira potrebu za dodatnim obrazovanjem i razjaSnjavanjem ove

marketinske strategije.
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Grafikon 8 Upoznatost ispitanika s pojmom marketinga programa suradnje
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Sljedece pitanje postavljeno je kako bi se ispitala razina svijesti potrosaca o tome jesu li ikada
obavili kupnju putem affiliate poveznice. Prema odgovorima ispitanika, 38,2% njih je izjavilo
da nikada nisu obavili kupnju putem affiliate poveznice, dok je 29,9% potvrdilo da su to u¢inili.
Zanimljivo je da ¢ak 31,9% ispitanika nije sigurno jesu li ikada kupili nesto putem affiliate
poveznice. Ovi podaci mogu ukazivati na to da postoji potreba za vecom razinom
transparentnosti u marketingu programa suradnje, buduci da velik broj ispitanika nije svjestan
kada su i jesu li uopée koristili affiliate poveznicu, §to moze utjecati na razumijevanje i

povjerenje u ovu vrstu marketinga.
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Grafikon 9 Razina svijesti 0 kupovini putem affiliate poveznica

12. Jeste li ikada kupili nesto putem affiliate linka (promotivnog linka koji omogucéuje vlasniku web
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Iduce pitanje usmjereno je na istrazivanje metoda putem kojih su ispitanici, koji su potvrdili da
su kupili nesto putem affiliate poveznica, dosli do tih poveznica. Na ovo pitanje odgovorilo je
105 od 144 ispitanika. Prema prikupljenim podacima, 70,5% ispitanika (74 osobe) navelo je
da su affiliate poveznice pronasli putem drustvenih mreza. Manji postotak, 9,5%, istaknuo je
da su poveznice nasli na web stranicama. Preostali postotci, iako manji, ukljucuju izvore poput
blogova, YouTube videa i drugih kanala. Ovi rezultati naglasavaju klju¢nu ulogu drustvenih
mreza u Sirenju affiliate poveznica i potvrduju njihov dominantan utjecaj u ovom obliku

marketinga.
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Grafikon 10 Najceséi izvori putem kojih su ispitanici dosli do affiliate poveznica
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Ispitanici su takoder ispitani o korisnosti affiliate oglasa u donosenju odluka o kupnji. Prema
rezultatima, najveci broj ispitanika, njih 36,8%, smatra da im takvi oglasi ,,malo* pomazu u
procesu odlu¢ivanja. Znacajan postotak od 32,6% ispitanika izjavilo je da affiliate oglasi ne
pomazu nimalo, dok 28,5% njih ocjenjuje da im oglasi pomazu ,,umjereno®. Samo 3 ispitanika
smatraju da im takvi oglasi ,,puno* pomazu, dok nijedan ispitanik nije naveo da im affiliate

oglasi znac¢ajno pomazu u donosenju kupovnih odluka.
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Grafikon 11 Uloga affiliate poveznica u odlucivanju o kupovini
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U prethodnim poglavljima raspravili smo vaZnost transparentnosti u marketingu programa
suradnje, a istrazivanje je imalo za cilj utvrditi koliko je transparentnost bitna potroSa¢ima u
kontekstu affiliate oglasa. Kada je rije¢ o percepciji transparentnosti informacija u affiliate
oglasima, najveci broj ispitanika, njih 45,1%, zauzeo je neutralan stav, navodeci da ne smatraju
niti da su informacije transparentne niti da nisu. Manji postotak ispitanika, 29,9%, smatra da su
informacije uglavnom transparentne, dok 20,8% smatra da su uglavnom netransparentne. Samo
4,2% ispitanika vjeruje da informacije uopce nisu transparentne, dok nijedan ispitanik nije

smatrao da su informacije potpuno transparentne.
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Grafikon 12 Percepcija transparentnosti informacija u affiliate poveznicama

15. Koliko smatrate da su informacije u affiliate oglasima
koje ste vidjeli transparentne i jasne?
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Gotovo polovica ispitanika (48.6%) pokazuje umjereno zadovoljstvo kvalitetom informacija u
affiliate oglasima, dok 25,7% izrazava tek blago zadovoljstvo. Umanjeno zadovoljstvo iskazuje
18,8% ispitanika, koji se opisuju kao uglavnom zadovoljni, dok 6,9% naglasava svoje
nezadovoljstvo. Niti jedan ispitanik nije oznacio da je izrazito zadovoljan s prikazanim

informacijama.
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Grafikon 13 Zadovoljstvo kvalitetom informacija prikazanima u affiliate oglasima

16. Jeste li zadovoljni kvalitetom informacija
prikazanima u affiliate oglasima?
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Kada se raspravlja o korisnosti ponuda i popusta dostupnih putem affiliate poveznica, 40,3%
ispitanika zauzima neutralan stav, ne smatrajuci ih ni korisnima ni beskorisnima. Sljedeci
najbrojniji segment, 36,8% ispitanika, ocjenjuje ponude i popuste kao uglavnom korisne, dok
18,1% smatra da su ve¢inom nekorisni. Manji postotak ispitanika, 2,8%, vidi ove ponude i

popuste kao vrlo korisne, dok 1,4% njih ne smatra da su uopce korisni.
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Grafikon 14 Percepcija korisnosti ponuda/popusta u affiliate poveznicama

17. Smatrate li da su ponude i popusti koje dobivate
putem affiliate poveznica korisni?
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Affiliate poveznice nude brojne pogodnosti za potrosace koji se odluce za online kupovinu
putem njih, a sljedece pitanje istrazivalo je klju¢ne ¢imbenike koji privlace potrosace. Najveci
postotak ispitanika, 59,7%, identificirao je popuste kao glavni faktor privla¢nosti za kupovinu
putem affiliate poveznica. Slijedi cijena s 36,8%, te preporuke i recenzije s 32,6% kao znacajni
¢imbenici koji utje€u na odluku o kupnji. Manje vazni ¢imbenici ukljucuju nacin prezentacije
proizvoda ili usluge (11,8%), kvalitetu proizvoda (11,1%) i reputaciju influencera ili web
stranice (8,3%).
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Grafikon 15 Kljucni faktori priviacnosti u affiliate oglasima
18. Sto Vas najvise privlaci u affiliate oglasima?
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Manipulacija u kontekstu marketinga programa suradnje moze ukljucivati nejasne ili
obmanjujué¢e informacije o proizvodima, pretjerano isticanje pozitivnih recenzija bez
objektivnih osnova te promociju proizvoda ili usluga isklju¢ivo zbog provizije, a ne zbog
njihove stvarne kvalitete. U istrazivanju, najveéi broj ispitanika (34,7%) izrazio je neutralan
stav prema mogucnosti manipulacije putem marketinga programa suradnje, sto znaci da nisu
bili niti zabrinuti niti nezabrinuti. Sljedec¢ih 30,6% ispitanika izjavilo je da uglavnom nisu
zabrinuti, dok je 20,8% izrazilo veliku zabrinutost. Najmanji postotak, 13.9%, iskazao je da

uopce nije zabrinut.
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Grafikon 16 Nivo zabrinutosti zbog manipulacije u affiliate oglasima

19. Koliko ste zabrinuti zbog mogucénosti manipulacije
putem marketinga programa suradnje?
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Jedna od tema rasprava u prethodnim poglavljima bila je i uloga utjecajnih osoba u marketingu
programa suradnje pa smo ispitanike pitali koliko im je vazno da imaju povjerenje u utjecajnu
osoba koja preporucuje proizvod ili uslugu putem svoje poveznice ili koda. Rezultati
istrazivanja pokazali su da je 36,8% ispitanika smatralo da im je povjerenje u utjecajne osobe
uglavnom vazno, a 25,7%, smatra da im je to vrlo vazno. Slican broj ispitanika, 25%, ostaje
neutralan prema ovom pitanju, dok manji postotak ispitanika navodi da im povjerenje u

utjecajne osobe uglavnom nije vazno ili da im nije vazno uopce.
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Grafikon 17 Vaznost povjerenja u preporucitelje u affiliate oglasima

20. Koliko Vam je vazno da imate povjerenje u utjecajnu
osobu koja Vam preporucuje proizvod ili uslugu putem
svoje affiliate poveznice ili koda?
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4.5. Zakljucak istrazivanja

Rezultati ovog istrazivanja pokazali su razliCite stavove potrosaca prema marketingu programa
suradnje u kontekstu internetskih prodavaonica. Vecina ispitanika povremeno kupuje putem
internetskih trgovina, s naglaskom na popularnost platformi poput About You i Zalando.
Ispitanici najcesée kupuju modne artikle i kozmetiku, a kljucni faktori koji utjecu na odluku o

kupnji su dostupnost proizvoda i popusti.

Istrazivanje je pokazalo nisku razinu svijesti o marketingu programa suradnje, gdje znacajan
dio ispitanika (35,4%) uopce nije upoznat s pojmom. Takoder, ¢ak 31,9% ispitanika nije bilo
sigurno jesu li ikad Kkoristili affiliate poveznice, $to ukazuje na potrebu za vecom
transparentnos¢u u ovom obliku marketinga. Oglasi u marketingu programa suradnje imaju
ogranic¢en utjecaj na odluke o kupovini gdje je vecina ispitanika ocijenila je da im ti oglasi

"malo" pomazu u procesu odlucivanja.

Percepcija transparentnosti affiliate oglasa uglavnom je neutralna, dok su ispitanici umjereno
zadovoljni kvalitetom informacija u ovim oglasima. Popusti su prepoznati kao glavni faktor

privlacnosti, Sto sugerira vaznost financijskih pogodnosti u ovoj vrsti marketinga.
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Ogranicenja istraZivanja

Jedno od glavnih ograniCenja istrazivanja odnosi se na veli¢inu i strukturu uzorka. Uzorak od
144 ispitanika, premda relevantan za analizu, nije dovoljno velik za generalizaciju rezultata na
Siru populaciju, a dominacija mladih osoba (58,6% ispitanika u dobi od 18 do 25 godina) moze
utjecati na rezultate. Nadalje, veliki postotak ispitanika nije dovoljno upoznat s pojmom
marketinga programa suradnje, §to moze otezati interpretaciju njihovih odgovora i ukazati na
potrebu za dodatnim obrazovanjem o ovoj temi. KoriStenje anketnog upitnika takoder moze
dovesti do subjektivnih interpretacija, a sam format pitanja s ograni¢enim odgovorima ne

omogucava dublje razumijevanje iskustava potrosaca.

Preporuke za buducéa istraZivanja

Prosirenje uzorka na demografski raznolikije grupe klju¢no je za dobivanje sveobuhvatnije
slike o stavovima potrosaca prema marketingu programa suradnje. Razli¢iti demografski
segmenti mogu imati razlicite preferencije i stavove, pa bi Sira reprezentativnost uzorka
omogucila bolje razumijevanje tih razlika. U buduéim istrazivanjima preporucuje se koriStenje
kvalitativnih metoda, poput dubinskih intervjua, koji bi pruzili dublje i detaljnije uvide u osobna
iskustva potroSaca s ovim oblikom marketinga. Ove metode mogu otkriti specificne faktore koji
oblikuju percepcije potrosaca, a koje kvantitativni pristupi mozda ne bi obuhvatili. Takoder je
preporucljivo istraziti razlicite strategije transparentnosti u marketingu programa suradnje.
Nacin na koji se transparentnost prezentira potroSa¢ima moze znacajno utjecati na njihovo
povjerenje, pa bi istrazivanje koje strategije su najucinkovitije bilo od velike koristi. Dugoro¢ni
ucinci transparentnosti na povjerenje potrosaca takoder zasluzuju paznju, kako bi se razumjelo
kako kontinuirana izloZenost ovakvim marketinskim aktivnostima utjeCe na povjerenje
brendova. Na kraju, vazno je istraziti ulogu utjecajnih osoba u marketingu programa suradnje.
Autenti¢nost i povjerenje koje utjecajne osobe grade kod svojih pratitelja mogu imati veliki
utjecaj na odluke potroSaca o kupovini, pa bi se trebalo detaljnije prouciti kako ta dinamika

djeluje unutar ovog marketinskog okvira.

55



5. Zakljucak

Marketing programa suradnje predstavlja znaCajnu komponentu digitalnih marketinskih
strategija, u kojoj pojedinci ili organizacije (partneri) oglasavaju proizvode ili usluge drugih
poduzeca u zamjenu za proviziju na prodaje ili druge Zeljene rezultate ostvarene putem njihovih
oglaSivackih napora. Ovaj model temeljen na performansama koristi i trgovcima i partnerima,
jer osigurava da je naknada izravno povezana s mjerljivim rezultatima, $to ga ¢ini troSkovno
efikasnim sredstvom za generiranje prometa i prodaje. U danasnjem digitalnom dobu,
obiljeZzenom Sirokom dostupnos$c¢u interneta, drustvenim mrezama i influencer marketingom,
marketing programa suradnje je postao kljucan alat za mnoge internetske trgovine i brendove,

koriste¢i svoju sposobnost prosirenja trziSnog dosega i optimizacije marketinskih troskova.

Ono sto ovaj oblik marketinga izdvaja od drugih oblika marketinga jest ¢injenica da potrosaci
Cesto nisu svjesni da kupuju putem affiliate poveznice, niti im se to ¢ini kao oglas. Ova
karakteristika moze imati dvostruki u¢inak. S jedne strane, to je povoljno jer potrosaci ne misle
da je to oglas, §to povecava vjerojatnost da ¢e vjerovati preporuci. Kada preporuka ne izgleda
kao izravan oglas, potrosaci su skloniji vjerovati da je proizvod odabran zbog svoje kvalitete, a
ne zbog komercijalnog interesa. S druge strane, potrosaci Cesto postaju skepticni kada
prepoznaju preporuku proizvoda kao oglas. U takvim slucajevima, njihov odgovor moze biti
negativan zbog percepcije da je preporuka motivirana isklju¢ivo komercijalnim interesima.
Manjak transparentnosti moze takoder predstavljati problem, odnosno ako potrosaci kasnije
otkriju da je utjecajna osoba preporucila proizvod putem affiliate poveznice, mogu ste¢i dojam
da je preporuka primarno usmjerena na ostvarivanje provizije, a ne na stvarnu kvalitetu
proizvoda. Ovaj nedostatak transparentnosti moze dovesti do smanjenog povjerenja u
marketing programa suradnje, $to naglasava vaznost jasnog i eti¢kog pristupa u oglasivackim

aktivnostima kako bi se odrzalo povjerenje potroSaca.

Istrazivanje stavova potrosaca prema marketingu programa suradnje pokazuje da, iako postoji
opc¢e priznanje njegove vrijednosti 1 prednosti ovog oblika marketinga, postoji znacajna potreba
za povecanjem edukacije potroSaca 1 transparentnosti. Znacajan dio ispitanika izrazava
ograni¢eno poznavanje pojma marketing programa suradnje, a transparentnost informacija u

affiliate oglasima cesto se ocjenjuje kao nedovoljna. Drustvene mreze su se pokazale kao
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dominantan izvor affiliate poveznica, dok povjerenje u utjecajne osobe i dostupnost popusta

igraju klju¢nu ulogu u odluc¢ivanju o kupnji.

Ovaj pristup omogucuje efikasno povecanje prometa i prodaje, posebno u danaSnjem
digitalnom dobu koje je obiljezeno velikim utjecajem drustvenih mreza i utjecajnih osoba. lako
je marketing programa suradnje izuzetno koristan, uspjeh u velikoj mjeri ovisi o
transparentnosti i povjerenju. Zato je vazno raditi na edukaciji potroSaca i povecanju
transparentnosti. U buducnosti, kako bi se ocuvalo i unaprijedilo povjerenje potrosaca,
marketing programa suradnje ¢e se morati prilagoditi novim trendovima i etickim smjernicama.
Ako se ove prilagodbe provedu uspjesno, ovakav oblik marketinga ¢e nastaviti biti vazan i

uspjesan alat u digitalnom marketingu.
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